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RESUMEN 
 

EVALUACIÓN DE FACTIBILIDAD TÉCNICA, ECONÓMICA Y ESTRATÉGICA DE 

DESARROLLAR UN NUEVO CANAL BASADO EN UN MODELO DARKSTORE 

PARA EL NEGOCIO DE LICORES “EPICENTRO” EN COPIAPÓ, REGIÓN DE 

ATACAMA, CHILE 

El presente documento tiene por finalidad la evaluación de factibilidad técnica, económica 

y estratégica, de desarrollar un nuevo canal basado en un modelo de tienda darkstore 

para el negocio de licores “Epicentro”, ubicado en la ciudad de Copiapó, III Región de 

Atacama, Chile. Epicentro opera desde 2019. El auge del formato delivery impulsa a 

evaluar la factibilidad de desarrollar canales basados en las darkstores (tiendas oscuras). 

Se espera que el formato obtenga un incremento en las utilidades acumuladas al final del 

segundo año desde que inicie el canal darkstore en al menos CLP $40,000,000.   

Se realizó una encuesta en la ciudad y se determinó que el mercado es atractivo ya que 

el 86% de respuestas muestran interés en un canal de delivery y un 79% utilizarían 

plataformas digitales. Se identificaron dos segmentos de clientes, Gold y Premium. 

En el diseño de la estrategia se analizó el modelo de negocio de la cadena de 

supermercados norteamericana Super King Markets, la cual ofrece repartos de licores a 

domicilio en su canal darkstore ShopSK, utilizando una App digital. Para Epicentro la 

propuesta de valor hacia el cliente es ofrecer una variedad de productos y poder coordinar 

el reparto en horarios acordados por el consumidor dentro de Copiapó, mediante una App 

diseñada para esto. El enfoque estratégico se centra en el segmento Gold el cual muestra 

más interés en el uso del canal y mayor frecuencia de compra y consumo de alcohol. Se 

arrendará un espacio físico para el darkstore, con personal encargado que conozca el 

orden interno y el stock de productos. Se externalizará el desarrollo de una aplicación 

digital para el negocio. La gestión de marketing utilizará redes sociales, realizando 

promociones y sorteos para captar más clientes. La gestión de proveedores se centrará 

en optimizar el stock y contar con el abastecimiento de una amplia gama de productos. 

El reparto se realizará con vehículos y personal propios para agregar seguridad a la 

entrega. Se asignará un cargo de CLP $2,000 por compra delivery y se aplicará desde 

las 20:00 hrs hasta el cierre del día (horario Prime) un 3% extra al total de la compra, 

sustentados en la aceptación de uso del canal. 

La evaluación económica se realizó con una tasa de descuento del 10% y resultó con 

utilidades acumuladas al final del segundo año de CLP $192,157,550, obteniendo un 

incremento en comparación al caso base de CLP $52,690,860 y un VAN de CLP 

$171,150,085 con una TIR de 33.09%, cumpliéndose la condición de satisfacción. Como 

recomendación, se sugiere revisar las expectativas del crecimiento y competencia en el 

mercado como la legislación vigente de licores, ya que la variación de estos factores 

podría afectar la evaluación estratégica y económica del presente proyecto. 
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1 Introducción 

En el presente documento, se desarrolla la evaluación técnica, económica y 
estratégica de poder desarrollar un nuevo canal basado en un modelo de tienda 
“darkstore” en expendio de bebidas alcohólicas y licores llamado Epicentro, el cual se 
encuentra en funcionamiento desde el año 2019 en la ciudad de Copiapó, Región de 
Atacama, Chile.  

Se evaluará la factibilidad de desarrollar el modelo de tiendas “darkstore”, cuya 
traducción al español es “tienda oscura”. Este formato se caracteriza por eliminar la 
interacción presencial entre el vendedor y comprador, pudiendo realizar sus compras y 
solicitudes mediante plataformas virtuales o vía WhatsApp (1). Esto busca el poder 
brindar un servicio adicional al que ya se está implementando. El servicio actual es la 
compra y venta directa de productos con una transacción directa de consumidor-
vendedor. Con el análisis de la factibilidad de desarrollar el nuevo canal de venta, se 
busca el realizar transacciones digitales y, además, que los consumidores puedan 
realizar su pedido sin acercarse a la botillería, y coordinar ubicaciones y horarios de 
llegada para dichos pedidos. 

El objetivo de poder desarrollar este nuevo canal es poder generar un aumento en 
el flujo de caja actual de la botillería de 40 millones de pesos acumulados al final del 
segundo año. Se analizará el funcionamiento actual interno de la botillería, y para evaluar 
la factibilidad y el funcionamiento del canal de darkstore, se estudiará el modelo de 
negocio que ha estado realizando la cadena de supermercados norteamericana Super 
King Markets (2), la cual ha implementado un sistema de canal darkstore denominado 
ShopSK, en la cual se ofrecen alcoholes y licores en línea. Con el descubrimiento y 
propagación del Covid 19, el desarrollar nuevos canales de negocio se transforma en una 
necesidad para poder subsistir. Las darkstores se ha expandido alrededor del mundo 
desde hace unos 20 años y han llegado con fuerza para posicionarse (3). 

2 Descripción del tema a abordar 

 Para explicar la elección de este tema, se toma como base de que, en la ciudad 
de Copiapó, existen cerca de 430 patentes de alcohol (4), lo cual según el último Censo 
realizado el año 2017, indicaba un valor que por cada 600 habitantes de la ciudad existe 
una patente de alcohol (5), por lo tanto, es un negocio muy activo y actualmente los 
productos bebestibles con algún tipo de graduación alcohólica, están considerados como 
productos habituales de consumo de un ciudadano común. 

 Para buscar un nuevo canal de ventas y que mantenga activos los flujos de compra 
y venta dentro de la botillería Epicentro, la cual se encuentra en funcionamiento desde el 
año 2019, se evaluó la opción de importar un modelo de negocio proveniente de una 
cadena de supermercados de origen norteamericano, llamada Super King Markets, 
quienes han desarrollado el canal delivery y lo han denominado ShopSK, la cual consiste 
en realizar transacciones de manera digital, eliminando la presencia de un comprador en 
la ubicación física de la tienda y dicha transacción se realiza mediante plataformas web. 

 Actualmente, el modelo de negocio de ShopSK, consiste a grandes rasgos en 
funcionar como un tipo de despensa, sin público, sin cajas registradoras y con productos 
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organizados en un espacio físico determinado de acuerdo a los tipos, demanda y precios 
para optimizar los tiempos de embalaje, de esta manera se pueden organizar y armar los 
pedidos lo más rápido posible (6). 

 Este estilo de funcionamiento ha surgido en consecuencia de la evolución del e-
commerce a nivel mundial. Además, facilita los tiempos del comprador, ya que solo basta 
con una coordinación mediante aplicaciones web, el consumidor realiza su pedido, se 
revisa el stock (el cual debe mantenerse siempre actualizado) y se coordina la entrega 
del pedido. En el desarrollo de este trabajo se considera que el consumidor tenga la 
alternativa de programar el reparto de un pedido a alguna hora en específica y con días 
de anticipación, para organizar eventos sociales con tiempo suficiente y su atención no 
se centre en tener la tarea pendiente de dirigirse personalmente a un expendio de bebidas 
alcohólicas a realizar una transacción. 

 Otro factor importante que se tiene en consideración es la situación actual en la 
que se está desenvolviendo el comercio a causa de la propagación del Covid 19. Con el 
estudio y análisis de factibilidad de poder considerar la implementación del canal de venta 
tipo darkstore, se reduce la exposición del consumidor ya que no tendría que dirigirse 
presencialmente al lugar físico de la botillería y, en consecuencia, se reducen los niveles 
de riesgo de un posible contagio de Covid 19. 

Para el desarrollo del tema de esta tesis, se trabajó dando respuestas a las 
siguientes interrogantes: 

 ¿Cuánta es la demanda de licores y bebidas alcohólicas promedio de una 

persona? 

 ¿Qué tan rentable es dirigir una botillería a nivel local? 

 ¿Cómo se encuentra funcionando actualmente botillería Epicentro? 

 ¿Existen otros canales de venta a los cuales puede acceder una botillería? 

 ¿De qué tamaño es la competencia de una botillería a nivel local? 

 ¿Es posible realizar ventas de alcohol a domicilio?,¿Hay alguna ley que lo 

prohíba? 

 ¿Es factible realizar reparto de pedidos a ubicaciones solicitadas por un 

consumidor? 

 ¿Cómo trabaja la compañía Super King Markets?,¿En qué consiste el servicio que 

ofrece a sus consumidores?,¿En qué consiste el canal ShopSK? 

 ¿Es posible implementar el canal de venta darkstore en una botillería? 

 ¿Qué se necesita para poder utilizar el canal de venta delivery? 

 ¿Las personas están dispuestas a realizar compras de productos online? 

 ¿Cuál debería ser la propuesta de valor de realizar un modelo híbrido 

presencial/darkstore en botillería Epicentro? 

 ¿Cómo debe ser la estrategia que debe seguir botillería Epicentro, de poner en 

marcha el nuevo canal mencionado? 

 ¿De cuánto sería la inversión de obtener los implementos, útiles y espacio físico, 

de disponer un lugar para trabajar el canal nuevo de la botillería en el modo 

darkstore? 



3 
 

 ¿Es rentable ofrecer este servicio a los consumidores? 

 ¿Cuándo se obtendría un retorno de la inversión inicial? 

 ¿Es factible obtener un aumento de las utilidades acumuladas al final del año 2 de 

$40,000,000 pesos chilenos? 

La búsqueda de respuestas a estas preguntas permitió conocer los factores 
principales del por qué se elige este tema para estudio y conocer la factibilidad de llevar 
a cabo la implementación de un nuevo canal en un caso hipotético, del modelo de negocio 
darkstore. 

3 Objetivos 

3.1 Objetivo General 

Evaluar la factibilidad técnica, económica y estratégica de desarrollar un nuevo 
canal, basado en un modelo “darkstore”, para el expendio de bebidas alcohólicas y licores 
Epicentro, ubicado en la ciudad de Copiapó, Chile, que permita generar un aumento en 
las utilidades del negocio de 40 millones de pesos chilenos acumulados al final del 
segundo año desde el cual se inicie el nuevo canal. 

3.2 Objetivos Específicos 
 

 Realizar análisis interno del funcionamiento actual de botillería Epicentro, 

revisando metodología de compra y venta de los productos. 

 Realizar un estudio de las competencias locales de los expendios de licores y 

bebidas alcohólicas en la ciudad de Copiapó. 

 Analizar modelo de negocio darkstore utilizado en ShopSK, observando su 

funcionamiento y gestión operativa. 

 Definir la propuesta de valor diferencial que ofrece este nuevo canal, indicando el 

valor agregado que aportaría la factibilidad del nuevo canal darkstore para el 

negocio actual y si existen condiciones habilitantes que permitan que el negocio 

se desarrolle. 

 Diseñar la estrategia de implementación del nuevo canal en el negocio actual, 

definiendo el sistema a implementar y sus ventajas y desventajas. 

 Definir la factibilidad económica de operar el negocio modificado, sujeto al alcance 

de una utilidad acumulada y aumentada al final del segundo año de CLP 

$40,000,000. 

4 Alcance del tema a abordar 

Este análisis de factibilidad se realizó para el expendio de bebidas alcohólicas y 
licores que se encuentra en funcionamiento desde el 2019, llamado Epicentro, ubicado 
en la ciudad de Copiapó, Región de Atacama, Chile. 

Se evaluó la factibilidad del funcionamiento y la rentabilidad de un canal adicional, 
tomando como base el formato de tienda darkstore, basándose en la logística que se 
utiliza en las tiendas ShopSK, de la cadena de super mercados Super King Markets, y 
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repartir pedidos solicitados a direcciones y domicilios ubicados dentro de la ciudad de 
Copiapó. El objetivo es poder generar un aumento en las utilidades acumuladas de la 
botillería, al final del segundo año de 40 millones de pesos chilenos. 

Puntos relevantes dentro del alcance: 

 Los productos considerados para este análisis son los que se venden actualmente 
en botillería Epicentro, los cuales son bebidas alcohólicas y otros licores además 
de productos que comúnmente se compran como snacks, hielos y bebidas 
energéticas. 

 La cobertura geográfica que se considera se limita a la ciudad de Copiapó y sus 8 
cuadrantes en los cuales se subdivide la ciudad (7). 

 Se considera un modelo de despacho a domicilio o de retiro en tienda con 
transacción online. 

 El alcance considera la evaluación de factibilidad y no contempla la 
implementación del modelo. 

5 Resultados esperados 

Como resultado de este trabajo, se espera obtener la evaluación de factibilidad 
técnica, económica y estratégica de poder añadir al funcionamiento actual de botillería 
Epicentro, y cumplir con los objetivos específicos planteados para la evaluación del nuevo 
canal, consistente en el formato darkstore tomando como base y caso estudio el modelo 
de negocio de Super King Markets mediante su canal de ventas ShopSK. Para este 
análisis se ajustará a la escala del expendio de licores actual para la comercialización de 
productos con la forma “delivery”, dentro de la ciudad de Copiapó. El objetivo principal es 
definir si es factible o no, obtener un aumento de al menos 40 millones de pesos 
acumulado en el flujo de caja actual al final del segundo año desde el cual se 
implementaría este formato. 

6 Marco Conceptual 

6.1 Consumo de alcohol en Chile 

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Salud (2016-2017) realizada por el 
Ministerio de Salud y según el análisis de la Organización Mundial de la Salud (OMS) 
durante el año 2018, Chile se califica como el país de América Latina con mayor consumo 
promedio de alcohol puro al año, con 9.6 litros per cápita anual en comparación al 
promedio por región del continente americano, de 8.4 litros per cápita al año (8). 

Respecto al consumo de alcohol en un día de consumo habitual, el promedio 
nacional es de 55 gramos, siendo mayor en los hombres y considerablemente más alto 
en la población más joven. En la población entre los 15 a los 24 años, la cifra supera en 
Chile los 80 gramos de alcohol, sin grandes diferencias significativas por sexo (9).  

En el caso del sexo masculino, para los hombres mayores de 15 años que sí beben 
alcohol, se llega a la cifra de 48 litros de cualquier destilado por año, es decir, 4 litros 
mensuales, o 1 litro semanal. El patrón de consumo de alcohol en Chile es similar al de 
España.  



5 
 

Adicionalmente, el Servicio Nacional para la Prevención y Rehabilitación del 
Consumo de Drogas y Alcohol (SENDA) comenzó en el año 2017 a levantar el primer 
catastro de patente de alcoholes en 252 comunas del país, en las cuales se lograron 
contabilizar un total de 46,096 permisos. 

Actualmente, existen 18 tipos diferentes de patentes de alcoholes en Chile, de las 
cuales cuatro tienen la restricción de que debe existir una por cada 600 habitantes en 
conformidad con la Ley 19,925. Según el estudio del SENDA, el 68% de las comunas 
catastradas no cumple con esta norma, que figura en el artículo 7 de la ley 19,925. 
Santiago, Concepción y Valparaíso lideran el ránking de las que más superan la cuota 
establecida. 

En base a estos resultados, se está estudiando el modificar la ley 19,925, para que 
exista 1 patente por cada 1,000 habitantes, a modo de reducir los expendios de alcohol 
y tratar de disminuir los niveles de consumo de alcohol a nivel nacional. Por este motivo, 
al ya existir botillería Epicentro y funcionando desde el año 2019, el escenario actual del 
consumo de alcohol en el país prevé que en el futuro será mucho más difícil adquirir los 
permisos para conseguir una patente de alcohol. Entonces es un negocio que, si bien 
tendrá algún tipo de dificultades a largo plazo, se debe optimizar, y buscar nuevos canales 
de negocio es una excelente alternativa. 

Figura 1: Gráfico Consumo de Alcohol por rango etario 

 

Fuente: Encuesta Nacional de Salud (ENS) 2009-2010 

6.2 Patentes de alcohol en la ciudad de Copiapó 

De acuerdo a la información solicitada en el portal de transparencia de la 
Municipalidad de Copiapó, en la ciudad existen 479 patentes de alcohol. Entre las cuales, 
ningún expendio tiene en alguna de sus publicidades de modo oficial, el realizar delivery 
de pedidos a ubicaciones solicitadas por el consumidor, por lo tanto, el campo a explotar 
con este nuevo canal es bastante amplio, considerando que en la ciudad de Copiapó, 
habitan 153 mil personas, de las cuales un 65.1% se comprenden en el rango etario de 
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18 a 70 años los cuales corresponden a las personas que se encuentran en edad legal 
(mayores de 18 años) de comprar y/o consumir bebidas alcohólicas (10). 

De los 17 tipos de patentes de alcohol existentes en la actual normativa legal sobre 
la venta de alcoholes y/o bebidas relacionadas con licor (11), en la ciudad de Copiapó se 
tiene la siguiente distribución: 

Tabla 1: Tipos y cantidad de Patentes de alcohol en Copiapó 

Clase GIRO Cantidad en 
Copiapó 

A Depósitos de bebidas alcohólicas 74 

B Hoteles y anexos de hoteles / Casas de Pensión o Residenciales 22 

C Restaurantes Diurnos y Nocturnos 120 

D Cabaret / Peñas Folclóricas 25 

E Cantinas, Bares, Pubs y Tabernas 30 

F Establecimientos de Expendio de Cerveza o Sidra de Frutas 78 

G Quintas de Recreos o Servicios al Auto 0 

H Mini Mercados 84 

I Hoteles / Hosterías / Motel / Restaurantes de turismo 1 

J Bodegas Elaboradoras o Distribución de vinos, licores, o cervezas 11 

K Casa importadora de vinos y licores 0 

L Agencias de viñas o industrias de licores establecidas fuera de la 
comuna 

0 

M Círculos o Clubes sociales 3 

N Depósitos turísticos 0 

Ñ Salones de té o cafeterias 1 

O Salones de baile o discotecas 12 

P Supermercados 18 
Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por Municipalidad de Copiapó 

Las botillerías con las cuáles compite Epicentro, incluida ella misma, son de 
categoría A. 

El tipo de patente categoría A como indica la tabla anterior, es para los depósitos 
de bebidas alcohólicas en los cuales dichas sustancias deben ser consumidas fuera del 
local de venta o de sus dependencias. La ley restringe que por cada 600 personas exista 
1 patente de este tipo, y por lo general las municipalidades son muy restrictivas a la hora 
de otorgar nuevas patentes. 

Algunas consideraciones prácticas que se toman en cuenta para el otorgamiento 
de permisos para el funcionamiento de las patentes son (12): 

 Que el local se encuentre a más de 100 metros de colegios, establecimientos de 
salud, recintos penitenciarios, recintos militares, recintos policiales y terminales de 
locomoción colectiva. 

 Que el local no opere en lugares destinados a la habitación (casas o edificios), 
salvo cuando hay locales comerciales. 

Actualmente, la ciudad de Copiapó se divide en 8 cuadrantes, los cuales pueden 
identificarse respecto a los planes cuadrantes y operativos policiales, además de servir 
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para la cuantificación de botillerías, centros de ventas de alcohol, restaurantes y otros 
expendios de bebidas alcohólicas. 

Estos cuadrantes se delimitan de la siguiente manera: 

 Cuadrante N°1, limitado por las calles Alameda, Luis Flores, Circunvalación y el 
Río Copiapó, tiene 216 patentes de alcohol inscritas.  

 Cuadrante N°2, limitado por las calles Luis Flores, Callejón Celso Vergara, 
Circunvalación y el Río Copiapó, tiene 55 patentes de alcohol inscritas.  

 Cuadrante N°3, limitado por las calles Alameda, Chamonate, Río Copiapó y Cerro 
la Cruz, tiene 50 patentes inscritas. 

 Cuadrante N°4,comprendido por las calles Río Copiapó, Avenida La Minería, Ruta 
5 Sur y Viñita Azul, tiene 14 patentes inscritas.  

 Cuadrante N°5, limitado por las calles Planta Ojanco, Ruta 5 Sur, Escorial y el Río 
Copiapó, tiene 17 patentes inscritas.  

 Cuadrante N°6, limitado por las calles Colo, Cerro La Cruz, Circunvalación y Cerro 
Capis, tiene 48 patentes inscritas.  

 Cuadrante N°7, comprendido por las calles Colo, Licancabur, Cerro Capis y 
Circunvalación, tiene 43 patentes inscritas.  

 Cuadrante N°8, comprendido por las calles Callejón Celso Vergara, Tierra 
Amarilla y Barrio Industrial, tiene 36 patentes inscritas. 

Figura 2: Sectorización por cuadrantes en Copiapó 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de cuadrante proporcionados por Municipalidad de Copiapó 
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Tabla 2: Cantidad de Patentes de alcohol por cuadrante en Copiapó 
Cuadrante Número patentes 

1 216 

2 55 

3 50 

4 14 

5 17 

6 48 

7 43 

8 36 

Total 479 

Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por Municipalidad de Copiapó 

6.3 Definición del concepto darkstore 

El concepto darkstore en su traducción al español significa tienda oscura, y supone 
transformar una tienda abierta al público en un almacén urbano, dónde se preparan 
pedidos solicitados de forma online. 

El formato darkstore nación a principios del siglo XX, en el Reino Unido, impulsado 
por la empresa Tesco, la cual acapara el 40% del e-commerce alimentario en el país. En 
Estados Unidos, compañías como Walmart, Albertsons, Stop&Shop, Meijer, Super King 
Market entre otras han anunciado que tienen la intención de transformar sus centros 
comerciales en desuso en centros logísticos urbanos. 

Existen una serie de ventajas y criterios de modificar el canal de negocio desde 
una tienda de atención presencial a una darkstore, de entre las cuales se pueden 
mencionar las siguientes (13): 

 Reducción de costes: Supone aumentar el ROI (Retorno sobre la Inversión) con 
respecto a una tienda minorista habitual, ya que se reducen los costos fijos en 
personal, materiales y decoración. Además, se añade la reducción de costos de 
transporte debido a la reducción de recorridos y a la planificación de rutas 
centralizadas. 

 Flexibilidad y eficiencia: Al no ser puntos de ventas tradicionales, se encuentran 
exentos de horarios de apertura. Además, al estar diseñadas específicamente para 
tal fin, disponen de una configuración, equipamientos y herramientas adaptados 
para encontrar altos niveles de eficiencia. 

 Inmediatez del servicio: Al integrar almacenamiento, preparación y envío en un 
solo lugar cercano al cliente, se obtienen ratios de servicio inmediato que pueden 
llegar a entregas de entre media hora a dos horas de duración. 

 Mayor calidad: Al reducirse la manipulación, sus tiempos y por personal 
especializado, el producto no sufre tanto en comparación a centros logísticos 
convencionales y más alejados. 

 Mayor surtido: Ya que se pueden ofrecer productos que en las tiendas 
convencionales no es posible por configuración de tienda, espacios, necesidad, 
etc. 
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 Aumento de ventas: La destrucción del fondo de comercio que supone cerrar la 
tienda al público se ve compensada con el incremento en ventas en tiendas 
cercanas por desplazamiento y el aumento del número de hogares que el concepto 
online abre. Además, se produce una captación y fidelización de nuevos clientes. 

 Criterios:  

 Alta densidad de población y demanda: Un aspecto principal es que la población 
donde se ubique la darkstore debe tener una intensa demanda del canal online 
para que haga rentable la operación. Normalmente, suele coincidir con núcleos 
urbanos de alta densidad poblacional. 

 Rentabilidad del punto de venta: Aunque parezca una obviedad, se debe partir de 
la base de cerrar la tienda al público al 100%, o realizar un modelo híbrido de 
negocios, entre el canal presencial y el formato online. 

 No destruir el fondo de comercio sin una alternativa al cliente: Se debe realizar un 
adecuado análisis del portafolio de tiendas en la población, teniendo en cuenta a 
las tiendas alternativas que ofreceremos al cliente para minimizar la pérdida de 
fondo de comercio. Para ello se ha de diseñar un adecuado plan de marketing local 
para recuperar al menos el 80% de la clientela. 

 Accesibilidad: Es necesario tener en cuenta si la ubicación del inmueble es de fácil 
acceso tanto para el aprovisionamiento como para expedición, así como la 
viabilidad de las operaciones de carga y descarga. 

 Sostenibilidad: Se debe tener en claro todos los aspectos de la legislación local en 
cuanto a política de ruidos, comunidades de propiedades cercanas, restricciones 
horarias de tráfico, políticas de reducción de emisiones de dióxido de carbono, etc. 
También aumentarán los residuos generados, por lo que es necesarios diseñar un 
adecuado sistema de clasificación, almacenamiento y reciclaje. 

 Rediseño del layout interior: La configuración y equipamiento de una tienda 
convencional no tiene nada que ver con una disposición corriente. Se deben 
adaptar todos los espacios disponibles en función de las áreas de carga, 
clasificación ABC, equipamientos de almacenamiento flexible, áreas de recepción, 
etc. 

 Inversión en innovación y equipamiento: Es preciso realizar un adecuado estudio 
para evaluar la rentabilidad de la inversión de una manera realista. 

¿Cómo se trabaja en las órdenes de pedidos en las darkstores? 

Para transformar los canales darkstore en una opción competitiva para el mercado, 
las darkstores pueden ofrecer una variedad de alternativas tanto de reparto a domicilio 
como opciones de recoger las compras en la misma tienda. 

Las 3 alternativas más populares de las darkstore son las siguientes (14): 

 Recoger productos en playas de estacionamiento: Los clientes pueden recoger 
sus pedidos fácilmente en lugares designados para que puedan llegar en sus 
propios vehículos en un horario designado. En estos sectores, un empleado de la 
tienda puede llevar el pedido sin necesidad de que el consumidor se baje de su 
automóvil, de esta manera, se reduce la exposición del consumidor y se disminuye 
la probabilidad de contraer Covid 19. 
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 Recoger en la tienda: Dentro de muchas tiendas darkstore se encuentra 
claramente delimitada un área para que se puedan entregar pedidos, la cual está 
localizada normalmente cerca de la entrada principal. De esta manera, los 
consumidores no tendrán que atravesar toda la tienda hasta llegar a la zona de 
entrega. De esta manera el consumidor recoge sus productos y se retira del lugar 
en un corto tiempo. Esto se utiliza en tiendas que funcionan de manera híbrida. 

 Reparto a domicilio: El reparto a domicilio es el más popular. Brinda al consumidor 
el beneficio de no tener contacto con personal (salvo la persona que llega a su 
casa), es rápido, simple y es una gran solución para personas con necesidades 
especiales. También, se puede generar una darkstore que netamente se dedique 
al formato virtual y que envíe los productos que ofrece a consumidores que se 
encuentran en otras ciudades incluso. 

6.4 Cadena de supermercados Super King Markets. Canal ShopSK. 

Super King Markets es un retailer de alimentos, bebidas y otros insumos 
comestibles. Tiene su sede en Estados Unidos y cuenta con unos 5,000 empleados. Es 
una cadena de supermercados y tiene unos ingresos anuales de unos 200 millones de 
dólares americanos. Tiene un tráfico de clientes de unos 200,000 por semana (15). 

Esta cadena fue fundada en el año 1993. Actualmente tiene 8 locales en 
funcionamiento en Estados Unidos siendo el principal el ubicado en Los Angeles. A lo 
largo de su historia se han adaptado a los avances de las tecnologías de mercado y 
nuevos requerimientos del consumidor, ofreciendo productos frescos y, además, dando 
paso a la creación de espacios para implementar el canal darkstore en sus locales.  

Los locales se encuentran ubicados en Los Angeles, Anaheim, Altadena, 
Claremont, Northridge, Van Nuys, Santa Ana y Glendale. 

La implementación del canal denominado darkstore, lo han llamado ShopSK y 
ofrece distintas alternativas para la entrega de productos al consumidor. Este canal se 
encuentra netamente enfocado en el delivery y ventas digitales de bebidas alcohólicas y 
licores. 

Las alternativas de entrega de productos son: Pick Up, agendar en el mismo día 
de compra y envío vía encomienda. 

El formato Pick Up consiste en realizar la compra online, verificando que exista 
stock de los productos seleccionados en una de las 8 tiendas existentes. De ser así, se 
realiza la compra y se puede programar el horario en el que el consumidor se acerque al 
local y pueda hacer retiro de sus productos. 

En el formato de agendar entrega en el mismo día, ShopSK puede hacer el reparto 
de los productos en el mismo día, de Lunes a Domingo y en el horario de las 08:00 a las 
20:00 hrs. Requiere una preparación de 2 hrs del producto, para realizar un correcto 
embalaje y al momento de la entrega en el domicilio del consumidor, se exige que muestre 
su identificación para verificar si es mayor de edad o no la persona que recibe el producto. 
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El tercer formato es envío vía encomienda, y se realiza cuando los consumidores 
quieren comprar un licor en específico, pero necesitan que sea enviado a otras ciudades 
distintas a las que se encuentran los locales de Super King Markets. Esto trae un recargo 
adicional en el envío. Si se realiza mediante FedEx, el producto tarda en llegar de 2 a 3 
días hábiles. 

7 Diagnóstico 

7.1 Elaboración del diagnóstico 

7.1.1 Análisis interno del funcionamiento actual de botillería Epicentro. 

Botillería Epicentro es un expendio de bebidas alcohólicas y licores que cuenta 
con su patente de alcohol de categoría A, para poder vender estos productos a los 
consumidores mayores de 18 años. Se encuentra en funcionamiento desde el año 2019 
y se trabaja de Lunes a Domingo. 

Se encuentra ubicada en una de las avenidas principales de la ciudad en una casa 
comprada por el dueño de la patente, por lo cual, al dueño de la patente de alcohol se le 
paga mensualmente una cantidad estipulada tanto por el arriendo de la patente como por 
el arriendo de la propiedad en donde se encuentra físicamente el expendio. Esta suma 
asciende a CLP $1,000,000 al mes. 

Espacialmente y de acuerdo a la sectorización por cuadrante efectuada en la 
ciudad de Copiapó, éste local se encuentra dentro del cuadrante 1, sector bastante 
céntrico y concurrido. 

Su horario de funcionamiento es de 10:00 a 22:00 hrs continuado. En el expendio 
se realiza venta de bebidas alcohólicas, licores y otros bebestibles. En el periodo anterior 
a la pandemia, se atendía hasta las 24:00 y los fines de semana (viernes y sábado), se 
abría hasta las 02:00 am. 

Actualmente, la sociedad dueña de la patente de alcohol la comprenden 3 
personas. 

Recibe métodos de pago en efectivo, Redcompra y tarjetas de crédito. También 
tiene habilitada la opción de realizar transferencias electrónicas en el momento de la 
compra de los productos. 

Trabajan 4 personas en turnos de 4 días de trabajo por 4 días de descanso.  

El proceso de almacenamiento de productos comienza cuando se reciben los 
productos de los proveedores, registrándose los productos nuevos cuantificando el tipo y 
cantidad de cada producto, además de incluir la fecha de vencimiento de cada uno. Todo 
esto se registra en una planilla Excel que se lleva actualizada. 

En el proceso de inventario se manejan todas las categorías de productos que se 
comercializan en botillería Epicentro en los distintos tipos de licores que se ofrecen, de 
manera general, se separan en cervezas, destilados, espumantes, vinos, cocteles, 
snacks, hielos, cigarros, etc. Cada una de esas categorías se subdivide a su vez en tipo 
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de envase (lata, caja o botellín), cantidad (500 ml, 1litro o 2 litros) y para el caso de los 
cigarrillos también se divide de acuerdo a la marca y cantidad. 

El sistema actual de publicidad de botillería Epicentro consta de subir imágenes o 
historias a redes sociales con el fin de tener una llegada y participación hacia el público 
de la ciudad de Copiapó. 

Con objeto de análisis de la realización de los procesos críticos dentro de botillería 
Epicentro, se realiza un diagrama correspondiente a la cadena de valor de Porter en el 
siguiente esquema (16): 

Figura 3:  Cadena de Valor de Porter 

 

Fuente: Elaboración propia 

Cadena de valor de Porter 

Con los recursos actuales que posee botillería Epicentro, no sería posible utilizar 
el canal de delivery en formato darkstore ya que no existen las instalaciones necesarias 
como lo son un espacio de mayor tamaño que sirva como bodega, ni los implementos o 
equipos adecuados para pensar en conservar los productos a la espera de que sean 
solicitados y posteriormente, empacados para que sean distribuidos a solicitud del 
consumidor. Además de considerar el personal encargado para estas funciones. 

7.1.1.1 Análisis de proceso de compra y adquisición de stock actual en el 
expendio. 

El proceso de adquisición de productos para poner en venta en la botillería se 
realiza semanalmente mediante la compra de productos a distintos distribuidores que 
proveen los productos bebestibles y comestibles que se colocan en venta en el expendio. 
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Los proveedores de productos con los que trabaja botillería Epicentro y su 
frecuencia de abastecimiento en el local son:  

 CCU (1 vez a la semana) 

 Coca Cola (1 vez a la semana) 

 Desa (1 vez a la semana) 

 Distribuidora Isimark (1 vez a la semana) 

 Savory (1 vez a la semana) 

 Peumo (1 vez a la semana) 

 Liquore (1 vez a la semana) 

 Viña Concha y Toro (1 vez a la semana) 

 Viña Santa Rita (1 vez a la semana) 

 Viña Miguel Torres (1 vez a la semana) 

 Meyer (1 vez cada 2 semanas) 

 Kimper (1 vez cada 2 semanas) 

Se utiliza el software “Punto de ventas”, el cual ayuda a tener un inventario de 
productos, conteo de facturas y boletas. Actualmente, todos los despachos que llegan al 
local son almacenados en una bodega implementada al interior del establecimiento, en 
dónde se ordenan y se separan de acuerdo al tipo de producto para poder refrigerarlos o 
mantener estos productos a temperatura ambiente según sea el caso. 

Figura 4: Proceso de stock y abastecimiento Epicentro 

 

 

Fuente: Imágenes de botillería Epicentro 
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7.1.1.2 Análisis del proceso de venta de productos en botillería Epicentro. 

Botillería Epicentro tiene un ticket promedio durante los días Lunes a Jueves de 
unos CLP $15,000, y entre Viernes a Domingo este ticket promedio aumenta a los CLP 
$30,000. 

El proceso de venta de productos se realiza de forma física y se reciben pagos en 
efectivo, tarjetas de crédito, débito, cuenta RUT y transferencias bancarias. 

En un día corriente se pueden observar dos claras tendencias en dónde se 
produce una mayor cantidad de ventas de productos: Desde las 10:00 a las 17:00 hrs. es 
un horario “más lento”, en dónde se registran cerca del 35% de las ventas diarias; y entre 
las 17:00 a las 22:00 hrs se produce el 65% restantes de las ventas diarias y es dónde 
más público aparece en la botillería. 

Figura 5: Tendencias de ventas en horarios de atención 

 

Fuente: Elaboración propia 

Generalmente, los productos más demandados son las cervezas, seguidos de 
productos destilados. Para tener una idea mayoritaria e iniciar la investigación de 
mercado para este estudio, se realizó una encuesta digital que tuvo difusión en la ciudad 
de Copiapó. 

De acuerdo al análisis de muestra para que ésta encuesta fuese representativa, y 
tuviera un nivel de confianza de un 95% considerando que en la ciudad de Copiapó 
habitan cerca de 160,000 personas, la muestra necesaria es de 383 encuestas 
considerando solamente a las personas que se encuentran en edad de comprar y 
consumir alcohol en el rango etario de los 18 a 55 años (90,000 personas) (17). 

En este estudio, se lograron responder 146 encuestas, lo cual significa un 38% de 
las encuestas necesarias, por lo que, si se decide avanzar con este análisis y dar el paso 
a la implementación, es recomendable alcanzar el número de muestra recomendado. 

Regresando al tema de preferencias de productos, de acuerdo a la encuesta, son 
las siguientes 

Tabla 3: Preferencia de productos según encuesta 
Producto Preferencias (número) Porcentaje preferencias (%) 

Cervezas 94 36.57% 

Destilados 62 24.12% 

Espumantes 30 11.67% 

Vinos 44 17.12% 

Cocteles (preparados) 27 10.52% 

Fuente: Elaboración propia en base a datos extraídos de encuesta realizada 
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Figura 6: Gráfico de preferencias de productos por encuestas 

 

Fuente: Elaboración propia en base a respuestas de encuestas 

Los resultados de esta encuesta tienen mucha relación a la realidad actual de 
botillería Epicentro, en dónde los productos más demandados a diario es la cerveza en 
primer lugar, seguido de los destilados. Por este motivo en el inventario de productos que 
se manejan al interior de botillería Epicentro, el ítem cerveza es el más repetido ya que 
existen más de 10 marcas que se comercializan diariamente y en diversos envases y 
cantidades diferentes. 

7.1.1.3 Análisis de resultados históricos (balances del año anterior) 

Durante los años 2020 y 2021 , los resultados de compra/venta de productos en el 
interior de botillería Epicentro, sufrieron un efecto producto de la pandemia desatada por 
la propagación del Covid 19. 

Sin embargo, y pese a que los habitantes de la ciudad debían tener permisos de 
desplazamiento habilitados (en comisaría virtual) durante los periodos de cuarentenas 
obligatorias, las ventas de alcohol y licores no se vieron mermadas ya que es un producto 
que se compra en la gran mayoría de hogares de la ciudad. 

La tendencia de tener mayores ventas durante los meses de verano, Enero, 
Febrero, Marzo y hasta Abril, se mantuvo como en periodos anteriores. Desde 
Septiembre hasta Diciembre, las ventas vuelven a incrementarse debido a las fiestas 
patrias y las demás festividades correspondientes a la finalización del año. 

A continuación, se presenta un cuadro resumen de las ganancias netas obtenidas 
en Epicentro extraídas desde el software Punto de Ventas. 
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Tabla 4: Ganancias obtenidas durante 2021 en Epicentro 
 

 

Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por software Punto de Ventas 

 El porcentaje de ganancia dentro de los montos de ventas realizados en el 
expendio es de un promedio de 34.57% debido al pago de impuestos y a los costos de 
comprar los productos a los proveedores. 

7.1.2 Competidores locales 

Dentro de la ciudad de Copiapó existen actualmente un total de 479 patentes de 
alcohol, de las cuales botillería Epicentro compite directamente con patentes tipo A, las 
cuales son 74 contabilizando a Epicentro. 

Con las respuestas de la encuesta realizada, se logra obtener información acerca 
de la preferencia del tipo de local en dónde el público hace las compras de sus productos, 
a la vez que se obtienen datos de las botillerías que son de preferencia común del público 
encuestado. Estos resultados son: 

Tabla 5: Preferencia de consumidores en local de compra 

Puntos de venta Preferencias (cantidad) Porcentaje preferencia (%) 

Botillerías 61 32.79% 

Supermercados 113 60.75% 

Distribuidoras de licores 
(por mayor y/o menor) 

6 3.24% 

Otro 6 3.22% 

Fuente: Elaboración propia en base a datos extraídos de encuesta 

Figura 7: Gráfico preferencias lugares de compra 

 

Fuente: Elaboración propia en base a respuestas de encuestas 
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 Esto es un gran indicio del comportamiento del público, en el cual claramente su 
preferencia de lugar de compra de estos productos son los supermercados. Sin embargo, 
esto deja un gran margen de mejora puesto que en la mayoría de las botillerías 
medianamente grandes se ofrecen productos que no se encuentran por lo general en un 
supermercado. Este punto es fundamental para la elaboración de la propuesta de valor 
del negocio. 

De las respuestas de los encuestados, se mencionaron y repitieron nombres de 
otras 36 botillerías que compiten con Epicentro, como son: 

Tabla 6: Botillerías nombradas en encuesta realizada por consumidores 

Meyer Corralero Juan Martínez Tierra Viva 

Punto Cero El Tequila Nicol Chino Escuti 

Tybu Parce Baigorri Manuel Rodríguez 

La Chona Drive Botellón Lolero 

Becker El Triunfo Punto Clave Centrales 

Palomar Santos Diablos Donde la Tía Fogón 

El Pepi De Turno El Curao San Guillermo 

Don Claudio Betania El Chicho Estadio 

El Papi Piscis Pronto Copete Tony Montana 

Fuente: Elaboración propia en base a datos extraídos de encuesta 

Dentro de estas botillerías, las que tuvieron una mayor cantidad de menciones 
entre los encuestados son Punto Cero, Tybu, Becker, Tony Montana, El Palomar y 
Epicentro. 

7.1.2.1 Análisis de la competencia local dentro de la ciudad de Copiapó. 

Posterior a los resultados de las 146 encuestas, las botillerías mayormente 
mencionadas fueron las indicadas en el párrafo anterior, las cuales fueron: 

 Punto Cero 

 Tybu 

 Becker 

 Tony Montana 

 El Palomar 

Ninguna de estas botillerías tiene implementado actualmente, un sistema o canal 
de reparto a domicilio o delivery. Todas tienen prácticamente los mismos distribuidores 
que botillería Epicentro y, además, funcionan de Lunes a Domingo, al igual que la 
botillería en cuestión. 
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 A continuación, se detallan algunos precios de los principales productos ofrecidos 
en estas botillerías: 

Tabla 7: Precios de productos de principales competidores de Epicentro 

       Botillería 
 
Producto 

Precios en CLP $ 

Punto 
Cero 

Tybu Becker Tony 
Montana 

El Palomar Epicentro 

Cerveza 
Corona (unid) 

1,150 950 1,350 1,000 1,100 1,100 

Cerveza 
Kunstmann 

1,500 1,150 1,500 1,200 1,250 1,250 

Pisco Mistral 
750 cc 

5,850 5,200 6,000 5,100 5,500 5,300 

Pisco Alto del 
Carmen 

5,500 5,150 5,800 5,000 5,400 5,200 

Pisco Capel 5,250 5,000 5,500 5,000 4,900 5,000 

Ron Bacardí 5,550 5,200 5,900 5,300 5,400 5,350 

Ron Barceló 5,500 5,000 5,900 5,200 5,400 5,300 

Vino Casillero 
del Diablo 

5,000 4,500 5,000 4,600 4,600 4,800 

Vodka Absolut 9,350 9,100 9,500 9,000 9,200 8,900 

Vodka Stoli 9,200 8,100 9,200 8,000 8,500 8,100 

Ramazzoti 9,750 9,200 9,600 9,000 9,350 9,250 

Aperol 9,650 9,150 9,500 9,000 9,100 9,350 

 Fuente: Elaboración propia en base a investigación de precios 

Los precios de sus productos oscilan dentro de un rango muy similar de precios a 
los que ofrece Epicentro y cabe señalar, que las 5 botillerías mencionadas se encuentran 
en ubicaciones bastante concurridas dentro de la ciudad, y que además se encuentran 
en Avenidas, con lo cual, el público que se dispone a comprar productos tiene espacios 
para estacionar sus vehículos y esto mejora considerablemente la comodidad de los 
compradores. 

Figura 8: Competidores principales de Epicentro en Copiapó 

     

Fuente: Elaboración propia  
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Gestión de Shopper 

En este ítem la gestión de shopper de Epicentro se caracteriza en su tienda física, 
en publicitar los productos que tienen mayor frecuencia de compra y que pertenecen a 
las marcas más grandes o importantes dentro del mercado, como productos de CCU, 
Coca Cola, espumantes, piscos y vodkas, con el fin de que el comprador que llega al 
expendio pese a que ya se dirige al lugar con una idea clara de lo que necesita comprar, 
tenga la información de precios y de la variedad de productos que se ofrecen (18). 

En la entrada del local existen numerosas publicidades de distintos productos y se 
mencionan packs de promociones para generar un impacto e interés en los shoppers, 
además de que es requerido que los vendedores que se encuentren de turno en la 
botillería tengan claro conocimiento del stock de productos disponibles y que conozcan 
las marcas de los distintos licores ofrecidos. 

Al ser una botillería relativamente nueva (2019) se le ha dado énfasis a la 
publicidad en redes sociales con el fin de llegar al público por este medio. 

Los principales competidores de Epicentro en la ciudad de Copiapó no registran 
participación promocional en redes sociales, y en sus tiendas físicas las publicidades que 
muestran en las entradas del local son muy similares a las de botillería Epicentro en 
donde se muestran precios, variedades de productos y promociones por packs de 
cervezas. 

Al utilizar el software de ventas digital Punto de Ventas en Epicentro, cuando se 
consulta por algún producto y el vendedor desconoce si existe stock de este, se puede ir 
al sistema digital y realizar la consulta del producto ya que el mismo software genera un 
inventario de productos que se debe actualizar a diario. 

En la mayoría de otras botillerías este sistema no es muy utilizado y esto produce 
desconocimiento del stock de productos con lo cual los tiempos de espera del comprador 
en la tienda se aumentan ya que el vendedor debe revisar en bodega. 

7.1.2.2 Locales habilitados para venta de alcohol en Copiapó 

Los locales habilitados para la venta de alcohol en la ciudad no difieren mucho de 
las cualidades de los locales en los que se comercializan estos productos a lo largo del 
país. 

Se debe cumplir con el pago de patente anual un valor estipulado, el cual depende 
de la categoría de patente con la que trabaja el local. 

Para el análisis de este estudio de factibilidad de evaluar un nuevo canal en el 
formato darkstore, y a la fecha de realización de este estudio, no existe alguna normativa 
o ley que impida comercializar estos productos mediante el formato delivery. 

Actualmente en la ciudad, mediante el reparto de productos que se encuentran 
realizando cadenas de supermercados como Jumbo o Líder, se puede llevar a los 
domicilios que compran estos productos, previa confirmación de que reciban estos 
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productos de alcohol o de licor, una persona mayor de 18 años con su cédula de identidad 
en mano. 

7.1.3 Clientes 

Para la caracterización de clientes se utilizarán los resultados obtenidos por la 
encuesta online realizada para este caso. 

Se obtuvieron resultados bastante interesantes en relación a la caracterización de 
los clientes en el mercado, acerca de sus preferencias, frecuencias de compra, 
planificación de compra y sobre cómo valoran la propuesta de valor de poder adquirir 
productos mediante un sistema digital a sus domicilios. 

7.1.3.1 Segmentación y perfil 

En una primera instancia y para caracterizar al público o a los compradores que 
forman parte importante para el negocio de comercialización de venta de alcohol, se envía 
al público de la ciudad de Copiapó una encuesta digital, cuyos resultados se analizaron 
posteriormente. 

Para segmentar los resultados encuestados, se utiliza el software SPSS Versión 
27, con el cual se logra identificar 2 clúster bien definidos, a los cuales se detallarán en 
los siguientes párrafos. 

Los resultados se expresan mediante medidas de frecuencia porcentual, además 
para establecer los segmentos se empleó el recurso de clúster bietápico y la relación con 
el resto de comportamiento de compra el estadístico Chi-Cuadrado, se trabajó con una 
significancia del 5% (p<0.05). 

Para iniciar el análisis, se tomó la decisión de evaluar las características 
demográficas y comportamiento general de consumo de los participantes mediante un 
análisis de Clúster bietápico, para ello se consideraron las variables: 

 Sexo 

 Estado civil 

 Nivel de estudios 

 Ingresos 

 Porcentaje de compra de licores con antelación 

 Gasto 

 Modalidad de compra 

 Frecuencia de compra 
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Figura 9: Calidad de clusterización de acuerdo a respuestas obtenidas 

 

Fuente: Software SPSS   

Características de los Clúster.  

 El primer clúster como características principales reveló la predominancia de 
mujeres y de personas con estado civil soltero, mientras que el clúster 2 estuvo 
conformado por mayoría de hombres, además con mayoría de estado civil casados 
o separados. 

Tabla 8: Caracterización según sexo y estado civil 
Características de Clúster según sexo y estado civil 

Clúster 

Sexo Estado civil 

Hombre Mujer Soltero(a) Casado(a) Separado(a) Prefiero 

no decirlo 

Uno 44.8% 62.3% 93.3% 0.0% 12.5% 50.0% 

Dos 55.2% 37.7% 6.7% 100.0% 87.5% 50.0% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 Nivel de estudios: Con respecto al nivel de estudios se encontró que más del 70% 
de personas que contaban con enseñanza media completa, enseñanza superior 
incompleta y post títulos incompletos pertenecían al clúster 1, mientras que el 68% 
de personas con post títulos completos pertenecían al clúster 2. 
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Tabla 9: Caracterización según nivel educacional 
Características de Clúster según nivel de enseñanza 

Clúster 

Enseñanza 

Media 

completa 

Estudios 

técnicos 

completo 

Enseñanza 

Superior 

incompleto 

Enseñanza 

Superior 

completo 

Post títulos 

incompleto 

Post títulos 

completo 

Uno 71.4% 57.1% 85.7% 45.3% 80.0% 32.0% 

Dos 28.6% 42.9% 14.3% 54.7% 20.0% 68.0% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 Nivel de Ingreso: Se determinó que más del 50% de personas con ingresos 
inferiores a CLP $1,986,000 pertenecían al clúster 1, mientras que más del 59% 
de las personas con ingresos superiores a CLP $1,986,000 pertenecían al clúster 
2 y quienes tenían ingresos económicos muy altos (Mayor a CLP $2,739,000) 
pertenecían también a este clúster. 

Tabla 10: Caracterización de acuerdo a ingreso económico 
Características de clúster según ingreso 

Clúster 

Menor a 

$324,000 

Entre 

$324,000 

a 

$562,000 

Entre 

$562,000 

a 

$899,000 

Entre 

$899,000 a 

1,360,000 

Entre 

$1,360,000 

a 

$1,986,000 

Entre 

$1,986,000 

a 

$2,739,000 

Mayor a 

$2,739,000 

1 87.5% 87.5% 86.7% 72.0% 57.9% 40.9% 3.2% 

2 12.5% 12.5% 13.3% 28.0% 42.1% 59.1% 96.8% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 Planificación de compra: Se observa además que quienes pertenecían al clúster 
2, por lo general planificaban sus compras en al menos en un 75%, mientras que 
quienes tenían una planificación de compra inferior al 50% pertenecían al clúster 
1. 

Tabla 11: Caracterización por planificación de compra 
Características de clúster según compras con antelación 

Clúster 

100% 

planificado - 0% 

imprevisto 

75% 

planificado - 

25% imprevisto 

50% 

planificado - 

50% imprevisto 

25% planificado 

- 75% imprevisto 

0% planificado 

- 100% 

imprevisto 

Uno 34.5% 44.2% 56.3% 80.0% 85.7% 

Dos 65.5% 55.8% 43.8% 20.0% 14.3% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 Nivel de gasto: Las respuestas correspondientes a los gastos según el clúster 
presentaron un comportamiento extraño, ya que el 56.4% de las personas que 
gastaban entre CLP $10,000 y CLP $50,000; el 83.3% que gastaban entre CLP 
$75,000 y CLP $100,000; y el 100% de personas que gastaban más de CLP 
$200,000 pertenecían al clúster 1; mientras que quienes pertenecían al clúster 2, 
en su mayoría gastaban entre CLP $50,000 y CLP $75,000 mil y todas las 
personas que gastaban entre CLP $100,000 y CLP $150,000 pertenecían también 
a este clúster. 
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Tabla 12: Caracterización según gastos en bebidas alcohólicas 
Características de clúster según gasto 

Clúster 

Entre 

$10,000 y 

$50,000. 

Entre 

$50,000 y 

$75,000 

Entre 

$75,000 y 

$100,000 

Entre 

$100,000 y 

$150,000 

Más de 

$200,000 

Uno 56.4% 40.0% 83.3% 0.0% 100.0% 

Dos 43.6% 60.0% 16.7% 100.0% 0,0% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 Tipo de modalidad y frecuencia de compra: El 55.8% de personas que tenía una 
modalidad de compra presencial pertenecía clúster 1 mientras que el 85.7% de 
personas que compraban en línea pertenecían al clúster 2. Con respecto a la 
frecuencia de compra se determinó también que más del 60% de personas que 
compraban una vez al mes o una vez cada dos meses, es decir compras 
esporádicas pertenecían al clúster 2, mientras que quienes tenían un consumo 
más continuo correspondiente a dos o más veces a la semana o entre 4 meses al 
mes pertenecían al clúster 1. 

Tabla 13: Caracterización por modalidad y frecuencia de compra 
Características de Clúster 

Modalidad de compra Frecuencia de compra 

Clúster 

Presencial (se 

dirige a un 

expendio de 

bebidas 

alcohólicas) 

Online 

(mediante 

plataformas 

digitales) 

No 

compro 

Dos o 

más 

veces a 

la 

semana 

Entre 

dos a 

cuatro 

veces 

al mes 

Una 

vez al 

mes 

Una vez 

cada dos 

meses 

Uno 55.8% 14.3% 75.0% 64.7% 59.2% 40.0% 35.7% 

Dos 44.2% 85.7% 25.0% 35.3% 40.8% 60.0% 64.3% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

Una vez determinado cada una de las características de los clúster se asignan 
nombres de referencia para referirse a los segmentos: Clúster 1 “Gold” y Clúster 2 
“Premium”, en resumen el segmento “Gold” corresponde a personas con una edad 
aproximada de 29.78 años con una desviación estándar de 7.5 años, quienes por lo 
general se encontraban en proceso de estudio, además de tener ingresos económicos 
bajos y moderados, además de una alta frecuencia de compras imprevistas y con gastos 
de entre CLP $75,000 y CLP $100,000 o más de CLP $200,000 y registraban una compra 
principalmente presencial, mientras que los clientes “Premium” correspondían a personas 
con edades promedio de 44.3 con desviación estándar de 7.9 años, quienes en su 
mayoría eran hombres casados o separados, mayormente con post títulos e ingresos 
elevados, este clúster registró compras de licores planificadas con anticipación y tenían 
gastos de entre CLP $50,000 y CLP $75,000 o entre CLP $100,000 y CLP $150,000, ellos 
preferían compras online y su frecuencia de compra era una vez al mes o una vez cada 
dos meses  mostrando perfiles muy marcados dentro de los clientes.  

Para este caso de análisis, se enfocará la especial atención en el clúster Gold, el 
cual aborda un público más joven, con poca planificación de compra de productos, que, 
si bien tiene un margen de ingresos menor en comparación al clúster Premium, tiende a 
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consumir con una mayor frecuencia y a gastar un mayor porcentaje de su presupuesto 
en bebidas alcohólicas y licores. 

7.1.3.2 Identificación de necesidades e intereses 

Con la segmentación en los clúster 1 (Gold) y clúster 2 (Premium), y posterior al 
análisis que se puede extraer de dicho procesamiento de datos, se determinaron 
diferencias significativas en encontrar atractivo un servicio de delivery y en estar 
dispuestos a utilizar una aplicación digital, ya que el segmento Gold encontraba muy 
atractivo el servicio de delivery en un 75.3% frente al 40% del segmento Premium, 
además el 56.2% del segmento Gold se encontraba muy de acuerdo en utilizar la 
aplicación digital o una página web de pedido de bebidas alcohólicas en el domicilio, 
frente al 34.9% perteneciente al segmento Premium. 

Las principales necesidades abordadas e identificadas con este estudio radican 
en la comodidad del usuario al poder realizar sus pedidos de productos y que se realice 
el reparto de estos mismos en forma de delivery. Al haberse consultado por un precio 
adicional de CLP $2,000 por pedido, este gasto adicional mostró gran aceptación ya que, 
por un valor muy bajo, el cliente obtiene numerosos beneficios como son: 

 No salir de sus hogares. 

 No exponerse a algún riesgo adicional al no tener que moverse del lugar en donde 
se encuentra. 

 Disminuye exposición a posible contagio de Covid 19. 

 Opciones de pago (efectivo, tarjetas, transferencias) 

 Acortar tiempos de compra de productos. 

 Realizar pedidos en dispositivos móviles. 

 Posibilidad de elegir entre una gran variedad de productos y marcas. 

Preliminarmente se puede tomar conocimiento de que la aplicación de una 
plataforma web de fácil uso y que permita pagar el pedido al instante, es una gran ventaja 
y un gran alivio para los consumidores ya que el uso de una plataforma online para 
comprar productos tiene una gran aceptación en la gran mayoría del público encuestado. 

Para identificar el perfil del consumidor, se puede resumir en la siguiente tabla: 

Tabla 14: Perfil de consumidor por comportamiento y conocimiento 
 Perfil del consumidor en comportamiento y conocimiento 

Perfil del consumidor 

Gold Premiu

m 

Chi P 

% % 

Conocimiento de reparto a 

domicilio 

No 76.7 74.6 0.082 0.775 

Si 23.3 25.4 

Atractivo delívery Muy atractivo 75.3 46.0 16.579 0.001 

Algo atractivo 20.5 28.6 

Poco atractivo 2.7 15.9 

Indiferente 1.4 9.5 

Diposición de pago Seguro no lo 

pago 

4.1 4.8 1.495 0.683 
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Probablemente 

lo pago 

2.,4 31.7 

Tal vez lo pago 11.0 15.9 

Seguro lo pago 57.5 47.6 

Disposición de comprar 

Online 

No 21.9 17.5 0.422 0.516 

Si 78.1 82.5 

Actualmente, ¿Utiliza alguna 

plataforma de delivery para la 

compra de bebidas 

alcohólicas o licores? 

No 91.8 85.7 1.268 0.260 

Si 8.2 14.3 

¿Estaría usted dispuesto(a) a 

utilizar una aplicación digital o 

utilizar una página web para 

realizar un pedido de bebidas 

alcohólicas o licores a su 

domicilio, realizando un pago 

digital del mismo? 

(Utilización) 

Muy de 

acuerdo 

56.2 34.9 12.588 0.013 

De acuerdo 34.2 34.9 

Ni de acuerdo 

ni desacuerdo 

8.2 19.0 

En desacuerdo 1.4 3.2 

Muy en 

desacuerdo 

0.0 7.9 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

7.1.4 Análisis del tamaño de mercado 

El tamaño de mercado sobre el cual se busca ingresar para ofrecer esta propuesta 
de valor con el fin de eliminar los posibles puntos de dolor del segmento objetivo 
idealmente sería concentrarse en el público global que se encuentra en el rango etario 
de entre 18 a 55 años que se traducen en unas 90,000 personas en la ciudad. 

Sin embargo, referirse a un público de 90,000 personas parece ser excesivo para 
abordar con el nuevo sistema en formato darkstore, por lo cual, el tamaño de mercado 
para este análisis considerará a las personas en un rango etario de entre 18 a 40 años, 
quienes se mostraron más susceptibles a utilizar una plataforma digital para comprar 
productos antes mencionados. Dicha cantidad de habitantes asciende a la suma de 
45,000 personas, las cuales se ajustarían a la caracterización del clúster Gold. 

Además, con las respuestas de los encuestados, no se observa una tendencia 
clara o mayoritaria de la ubicación de acuerdo a los cuadrantes en los que se subdivide 
la ciudad. Los resultados de las encuestas arrojan la siguiente distribución: 
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Tabla 15: Distribución de encuestados por cuadrantes de Copiapó 

Cuadrante Distribución encuestados 
(%) 

1 21.95% 

2 19.51% 

3 22.76% 

4 13.82% 

5 1.65% 

6 4.06% 

7 2.43% 

8 13.82% 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

Figura 10: Distribución de la población encuestada por cuadrante 

 

Fuente: Google documents   

7.1.4.1 Análisis de consumidores actuales 

En lo que respecta al conocimiento y utilización de plataformas digitales para la 
compra de bebidas alcohólicas o licores, de acuerdo a los datos registrados se obtiene 
que un 88.4% de los encuestados no utilizan plataformas digitales para comprar sus 
licores con la modalidad de delivery. Solo el 11.6% sí lo realiza, y lo hace mediante 
supermercados (Jumbo, Líder).  
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Sin embargo, la propuesta de valor consultada en la encuesta acerca de la 
posibilidad de poder comprar estos productos online y por la vía delivery, tuvo una 
aceptación mayoritaria a nivel global de la muestra obtenida. 

En relación a la preferencia de los consumidores, de acuerdo a la muestra 
obtenida, se obtuvieron los siguientes datos: 

Tabla 16: Preferencias de lugar de compra por segmentos 
Lugar de compra 

Lugar Gold Premium X p 

Botillerías No 42.5 76.2 15.798 0.000 

Si 57.5 23.8 

Supermercados No 26.0 15.9 2.078 0.149 

Si 74.0 84.1 

Distribuidoras de licores (al 

por mayor y/o menor) 

No 97.3 95.2 0.390 0.532 

Si 2.7 4.8 

Otro No 97.3 96.8 0.022 0.881 

Si 2.7 3.2 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

El perfil de consumo de los clientes, como se mencionó en páginas anteriores, la 
cerveza tiene una mayor acogida en relación a los otros tipos de productos. La 
clasificación de acuerdo a los segmentos identificados es la siguiente: 

Tabla 17: Perfil de consumidores por segmentos 
Perfil de consumo 

Producto Gold Premium Chi p 

% % 

Cerveza No 30.1 36.5 0.620 0.431 

Si 69.9 63.5 

Destilado No 54.8 60.3 0.422 0.516 

Si 45.2 39.7 

Espumantes No 76.7 82.5 0.702 0.402 

Si 23.3 17.5 

Vinos No 84.9 55.6 14.268 0.000 

Si 15.1 44.4 

Cocteles 

(preparados) 

No 74.0 92.1 7.615 0.006 

Si 26.0 7.9 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 
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De la tabla anterior, se concluye que la diferencia más grande entre los productos 
consultados corresponde al vino, en el cual, en el clúster Premium, tiene un porcentaje 
mayor de compra (44.4%), en relación a su símil del clúster Gold. 

Continuando con el análisis de los productos ofrecidos en el expendio Epicentro, 
en la encuesta realizada también se preguntó en relación a productos adicionales, que 
comúnmente son adquiridos por los consumidores al momento de efectuar sus compras 
de bebidas alcohólicas. Dichos datos se recopilan, de acuerdo a su matriz de frecuencia, 
de la siguiente manera: 

Tabla 18: Adquisición de productos adicionales por segmentos 
Productos adicionales 

Producto Gold Premium Chi p 

 % %   

Cigarros 

Nunca 49.3 49.2 0.544 0.969 

Pocas 

veces 

11.0 14.3 

A veces 8.2 7.9 

Casi 

siempre 

12.3 9.5 

Siempre 19.2 19.0 

Snacks 

Nunca 11.0 12.7 4.432 0.351 

Pocas 

veces 

12.3 20.6 

A veces 30.1 30.2 

Casi 

siempre 

23.3 25.4 

Siempre 23.3 11.1 

Hielo 

Nunca 6.8 17.5 8.261 0.082 

Pocas 

veces 

8.2 14.3 

A veces 11.0 17.5 

Casi 

siempre 

30.1 20.6 

Siempre 43.8 30.2 

Vasos 

desechables 

Nunca 31.5 54.0 12.786 0.012 

Pocas 

veces 

27.4 23.8 

A veces 20.5 17.5 

Casi 

siempre 

12.3 0.0 

Siempre 8.2 4.8 

Chicles 

Nunca 35.6 50.8 5.231 0.264 

Pocas 

veces 

27.4 23.8 

A veces 17.8 17.5 

Casi 

siempre 

5.5 3.2 

Siempre 13.7 4.8 

Gaseosas 

Nunca 8.2 9.5 2.732 0.604 

Pocas 

veces 

6.8 7.9 
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Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

En el uso y preferencia de plataformas digitales en la muestra obtenida con la 
encuesta realizada, más del 95% de ambos clústeres identificados utilizan o no son 
ajenos a las plataformas digitales. 

Se consultó por las plataformas más conocidas como Facebook, WhatsApp, 
Instagram, Twitter, YouTube y TikTok. 

Tabla 19: Utilización de canales digitales por segmentos 
Uso de canales digitales 

Utilización y preferencias Gold Premium Chi P 

% % 

Uso redes No 4.1 4.8 0.034 0.853 

Si 95.9 95.2 

Facebook No 64.4 55.6 1.101 0.294 

Si 35.6 44.4 

Instagram No 34.2 65.1 12.870 0.000 

Si 65.8 34.9 

Twitter No 94.5 87.3 2.191 0.139 

Si 5.5 12.7 

YouTube No 95.9 92.1 0.895 0.344 

Si 4.1 7.9 

WhatsApp No 30.1 15.9 3.824 0.051 

Si 69.9 84.1 

TikTok No 91.8 98.4 3.046 0.081 

Si 8.2 1.6 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

 

A veces 24.7 15.9 

Casi 

siempre 

19.2 28.6 

Siempre 41.1 38.1 

Bebidas 

energéticas 

Nunca 30.1 47.6 5.868 0.209 

Pocas 

veces 

19.2 19.0 

A veces 20.5 17.5 

Casi 

siempre 

13.7 6.3 

Siempre 16.4 9.5 

Helados 

Nunca 57.5 42.9 7.164 0.127 

Pocas 

veces 

24.7 27.0 

A veces 12.3 19.0 

Casi 

siempre 

0.0 6.3 

Siempre 5.5 4.8 
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WhatsApp e Instagram son las plataformas que poseen un mayor porcentaje de 
utilización en los compradores de alcohol encuestados.  

Toda esta información sirve para tener una idea de las preferencias y para 
caracterizar a los consumidores actuales que habitan en la ciudad de Copiapó. 

Se reafirma la hipótesis de que el clúster Gold es el que muestra un mayor interés 
tanto en la compra de productos como en la preferencia y utilización de redes sociales, 
con lo cual el mercado sobre el cuál se abordará el estudio queda demarcado y 
caracterizado. 

7.1.4.2 Análisis de flujos de ventas según días y horarios 

Actualmente, botillería Epicentro atiende de Lunes a Domingo, en donde los tickets 
promedio son del orden de CLP $15,000 de Lunes a Jueves, y de CLP $30,000 de Viernes 
a Domingo.  

En un día promedio, la hora de apertura del local es las 10:00 am, en donde el flujo 
de ventas inicia lento hasta las 16:00 hrs aprox. En la segunda parte de la jornada, desde 
las 17:00 hrs hasta el horario de cierre, las ventas aumentan considerablemente y el flujo 
de compras crece. 

En días de atención de feriados que no son irrenunciables, se registra una fuerte 
alza de venta de productos que van desde un 50% más de ventas que en un día común 
hasta un 350% de aumento de ventas como por ejemplo en Navidad y Año nuevo. 

7.1.5 Descripción y análisis de modelo de negocio de compañía Super King 
Markets y el canal ShopSK 

El canal darkstore implementado por la cadena Super King Markets, denominado 
como ShopSK, consta de tener bodegas especiales para el almacenamiento, 
ordenamiento y posterior selección y embalaje de productos ofrecidos en sus canales 
digitales. 

ShopSK se caracteriza por comercializar bebidas alcohólicas y licores, mostrando 
una amplia variedad de productos y permitiendo la coordinación entre comprador y 
vendedor, para que se puedan repartir los productos adquiridos a alguna dirección 
solicitada por el consumidor, o para que estos productos sean retirados en el lugar físico 
de las tiendas de Super King Markets. 

También, como posee sucursales en 8 condados diferentes, tiene la opción de 
enviar productos entre un condado a otro, mediante el envío de encomiendas a lugares 
en los que, si no se encuentra un producto solicitado por un consumidor en alguna 
sucursal cercana, se envía al condado solicitante previa solicitud del comprador. Esto 
puede demorar de 1 a 2 días. 

Físicamente, estas bodegas se encuentran localizadas en cada condado y constan 
de sectores cerrados, sin atención al público en los cuales se disponen de repisas o 
despensas con los productos necesarios en base a un stock previamente designado por 
un análisis de oferta y demanda realizado en cada sucursal. 
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En estas bodegas se tienen refrigeradores en los cuales se encuentran 
almacenados los productos que requieren de mantenerse a cierta temperatura, como 
cervezas o cócteles. Además de contar con máquinas de carga menor con las cuales se 
realizan los ordenamientos de productos y para subir o bajar cajas con licores. 

Figura 11: Logotipo de Super King Markets y ShopSK 

 

Fuente: Elaboración propia   

 En relación a la seguridad y confiabilidad que se implementa en este canal de 
delivery, existe una política de reembolso que se implementa en ShopSK, la cual consiste 
en que si el cliente no está satisfecho con su producto por encontrarse dañado, 
contaminado o no consumible, si se presenta en tienda y con el recibo de compra dentro 
de los siguientes 7 días, se realiza un recambio de productos o en su defecto, el 
reembolso de la compra en su totalidad. La condición de que ShopSK acepte el producto 
de vuelta es que se encuentre sin ser consumido y que se encuentre en las mismas 
condiciones en las que lo recibió el cliente. 

 Se toma como ejemplo tres situaciones que se encuentran manifestadas en el 
portal web de ShopSK (19): 

 Pedidos dañados: ShopSK vela porque el cliente reciba sus pedidos tal y como 
salieron de las instalaciones, en excelentes condiciones. Si el cliente cree que hay 
un problema con el artículo que recibió, se debe informar de inmediato poniéndose 
en contacto con la tienda. Si es posible, se deben enviar por correo electrónico 
fotografías de la botella o el empaque dañados como respaldo. 

 Pedidos incorrectos: Si el cliente recibe un pedido incorrecto, se debe contactar de 
inmediato con la tienda. Se le enviará al cliente una etiqueta de envío para devolver 
el pedido incorrecto y se le enviará el pedido correcto en las siguientes horas 
hábiles o en su defecto, al siguiente día. 

 Pedidos perdidos: Si el remitente pierde su pedido o si no puede rastrear su 
pedido, se debe enviar un correo electrónico de inmediato. Si no se puede 
reemplazar su artículo, se le reembolsará en su totalidad la compra. 
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7.1.5.1 Historia y definiciones del formato darkstore 

El formato darkstore viene siendo implementado desde el siglo XX y consta 
principalmente de eliminar la interacción entre consumidor y vendedor. Solamente 
realizar repartos de pedidos a ubicaciones solicitadas por el comprador. 

Existen tres modalidades de tiendas oscuras, aquellas que solo hacen despachos 
a domicilio, aquellas que entregan pedidos en el lugar, y otras con modalidad mixta. 

En Chile, la llegada de las darkstore comenzó en el año 2018, en donde cadenas 
como Líder, Jumbo, Tottus, Sodimac, Falabella y Ripley comenzaron a implementar el 
canal del formato de tiendas oscuras para poder llegar a clientes y satisfacer sus 
necesidades de consumo. Esta implementación inició en comunas de la Región 
Metropolitana como Las Condes, Providencia y Ñuñoa, para luego desplazarse hacia 
Santiago Centro, Maipú y La Florida. 

Posteriormente, con los eventos del estallido social ocurrido en Chile en Octubre 
de 2019, y posteriormente con la pandemia ocurrida a finales de 2019 e inicios de 2020, 
el formato de tiendas oscuras sufrió un auge debido a que muchas cadenas y tiendas de 
todo tipo de productos comenzaron a implementar el canal de delivery, eliminando la 
interacción directa con los consumidores. 

7.1.5.2 Análisis de modelo de negocio y propuesta de valor de la compañía 

El modelo de negocio y la propuesta de valor ofrecidas por ShopSK pueden verse 
reflejados solamente al leer su lema principal, el cual es “Same day Alcohol delivery 
available”, o en su traducción al español “Entrega disponible de alcohol en el mismo día”. 

En su página web ofrece la alternativa de buscar dentro de una variedad de más 
de 200 productos, en los cuales se puede filtrar por búsqueda por marca de producto, 
tipo de producto, país de fabricación y hasta por el tamaño de mililitros que se venden del 
producto en cuestión. 

Ofrece al consumidor tres modalidades, ya mencionadas anteriormente, que son 
reparto en el mismo día, recoger (pickup) productos en tienda y envío de productos 
mediante encomienda a otros condados. 

Si se realiza una compra con delivery dentro de uno de los condados de Los 
Angeles, el compromiso y propuesta de valor es que los productos comprados serán 
repartidos en un tiempo menor a las 2 horas desde que se efectúa el pago por el 
comprador. 

7.1.5.3 Alcances y limitaciones de formato darkstore 

Los principales alcances y limitaciones de este formato se denominan a 
continuación: 

 El reparto en formato delivery de los productos debe ser delimitado de acuerdo a 
las reales características del tipo de local que ofrece los productos. Esto debido a 
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que no es conveniente ofrecer un tipo de reparto de productos a ubicaciones que 
sean muy lejanas o que sean de difícil acceso para el reparto de estos. 

 Se debe garantizar el pago de los productos antes de iniciar el traslado de estos. 
Para evitar algún tipo de malversación o malos entendimientos entre comprador y 
vendedor. 

 Se debe tener un espacio físico adecuado para el almacenamiento de los 
productos ofrecidos, y tener el stock de los productos actualizado. Esto es 
fundamental para que el negocio funcione bien, tenga fluidez y que, a la vez, el 
inventario de stock esté actualizado para saber cuándo se debe reponer algún 
producto en específico antes de que comiencen a existir déficits de productos. 

 El reparto de productos debe analizarse, para definir si puede ser tercerizable o 
no. Esto debido a que en la actualidad existen empresas que se dedican a repartir 
productos (Pedidos Ya, Rappi, UberEats) que funcionan en sectores de amplio 
espacio o en ciudades que tienen una gran superficie de habitantes. Si es 
recomendable y conlleva un gasto adquirido que no es tan considerable, sería una 
buena opción el optar por tercerizar el transporte. 

7.1.5.4 Tipos de productos ofrecidos entre distintos expendios darkstore 

En la actualidad existen muchas tiendas alrededor del mundo que han optado por 
este canal de distribución, ya que disminuyen los costos de atención al cliente y de 
arreglos y ornamentación de los centros donde comercializan sus productos.  

Actualmente, se ofrecen productos que van más allá de bebidas alcohólicas o 
licores. Existen supermercados que han optado por este servicio como el supermercado 
que instauró Pedidos Ya, en donde se ofrecen productos que comúnmente se ofrecen en 
tiendas de atención a público, pero esta vez se elimina la interacción y el consumidor 
realiza su compra mediante una plataforma digital. 

Tiendas deportivas como Nike o Adidas también han optado por esta alternativa al 
instaurar páginas webs en las cuales se pueden customizar un producto en cuestión, 
como zapatillas, poleras o ropa deportiva. Posteriormente y una vez que el consumidor 
tiene su decisión tomada y efectúa su compra, el producto es enviado al domicilio del 
comprador. 

En el caso de botillería Epicentro, se ofrecerá al público los productos que se 
encuentran actualmente en la tienda física, además de productos adicionales que salieron 
resultado de la encuesta online. 

7.1.6 Análisis de proveedores 

Los proveedores que actualmente tiene botillería Epicentro son los definidos a 
continuación: 

 CCU: La Compañía de Cervecerías Unidas, también conocida por su acrónimo 
CCU, es una empresa chilena productora de bebidas, fundada el 8 de enero de 
1902. Es controlada por Inversiones y Rentas S.A., propiedad de la filial Quiñenco 
del Grupo Luksic y la neerlandesa Heineken International, los que conjuntamente 
poseen el 60 % de la empresa. La compañía produce tanto bebidas alcohólicas 
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como no alcohólicas, y también opera en el área de los alimentos. Tiene 
operaciones en Chile, Argentina, Bolivia, Colombia, Paraguay y Uruguay 

 Coca Cola: Coca-Cola Andina nace de la fusión entre Embotelladora Andina y 
Embotelladoras Coca-Cola Polar a partir del cuarto trimestre de 2012. Está dentro 
de los siete mayores embotelladores de Coca-Cola en el mundo, atendiendo 
territorios franquiciados con casi 50 millones de habitantes, en los que durante 
2012 entregó más de 3,300 millones de litros de bebidas gaseosas, jugos y aguas 
embotelladas. 

 Desa: Es una distribuidora de vino de Chile la cual tiene 11 sucursales a lo largo 
del país. Tiene una gran cantidad de productos relacionados y que tienen una gran 
comercialización. 

 Distribuidora Isimark Es una distribuidora de productos como alimentos, bebidas, 
tabacos y otros alimentos especializados con casa matriz en la ciudad de La 
Serena, Chile. 

 Savory: Es una distribuidora de helados con fábrica principal en la comuna de 
Macul, Santiago. Todos sus productos son hechos en territorio chileno. 

 Peumo: Es una distribuidora de licores fabricados en suelo chileno. Se ubica su 
casa matriz en la sexta Región de Chile. 

 Liquore: Es una distribuidora de licores ubicada en la ciudad de Copiapó, Chile. 

 Viña Concha y Toro: Es una empresa fabricadora y distribuidora de vinos, ubicada 
en Chile, la cual posee una gran variedad de vinos de renombre no solamente en 
Chile, sino que a nivel mundial. 

 Viña Santa Rita: Es una empresa fabricadora y distribuidora de vinos chilena, 
también con mucho renombre a nivel nacional e internacional. 

 Viña Miguel Torres: Es una empresa fabricadora y distribuidora de vinos chilena, 
con presencia en más de 100 países con 30 años de antigüedad. 

 Meyer: Es una distribuidora de licores al por mayor localizada en la ciudad de 
Copiapó. 

 Kimper: Es una distribuidora de alimentos que brinda abastecimiento a almacenes 
y minimarkets en las ciudades de Copiapó, Caldera y El Salvador. 

Estos proveedores abastecen a gran porcentaje de los expendios dentro de la 
ciudad de Copiapó, ya que algunas de las empresas tienen buen renombre a nivel 
nacional. No tienen contratos de exclusividad con ningún centro y hace factible la idea de 
poder formar alianzas con algunos de ellos a futuro para aumentar las ventas de sus 
mismos productos con el canal darkstore. 

7.1.6.1 Evaluar los precios de venta que se ofrecen en la actualidad 

Semanalmente, en botillería Epicentro se realizan pagos a los proveedores para 
el re abastecimiento de productos en stock. Estas sumas pagadas a los proveedores 
varían de acuerdo a las fechas en las que se producen ya que, dependiendo del periodo 
y festividades próximas, el abastecimiento de stock crecerá en comparación a una fecha 
normal. Este valor varía entre los CLP $2,500,000 y los CLP $3,500,000. 

En la ciudad de Copiapó se ha iniciado la formación de un Sindicato de Botillerías, 
emulando a la Asociación Gremial de Dueños de Botillerías de Chile (AGBOTCH A.G.) 
(20) con el fin de que exista una mejor distribución de productos independiente de la 
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botillería en la que se pague el re abastecimiento de productos a los distintos proveedores 
que participan en los procesos de cada botillería. Esto con el fin de que los precios de 
adquisición de productos para el reabastecimiento de cada botillería sean igual para todas 
las botillerías de la ciudad. 

7.1.6.2 Comparar precios de venta, promociones que pudieran ser de menor 
precio 

Se han realizado reuniones para la formación del Sindicato de Botillerías en la 
ciudad de Copiapó, y en estas instancias se ha levantado el tema de discusión de las 
diferencias en los precios que ofrece un mismo proveedor a botillerías diferentes. No se 
han declarado estos precios en detalle de manera particular, debido a que esto puede 
originar un posible conflicto o descontento entre el dueño de una botillería y un proveedor 
en particular. Estas diferencias de precios se dan en más de la mitad de los productos 
que se ofrecen en cada botillería, como en cajas de cerveza, vinos, espumantes y en una 
variada cantidad de destilados. Se espera que, con la formación del Sindicato de 
Botillerías en la ciudad, esta situación se regule y permita el crecimiento y aumentar el 
margen de ganancia de las botillerías que actualmente tienen un menor crecimiento en 
la ciudad. 

Estas diferencias van, dependiendo el producto, de entre un 3% a un 7%. Además, 
se ha detectado que el mismo proveedor, tiene prioridad de vender sus productos a 
cadenas de supermercados y cuando la empresa que fabrica el licor en cuestión tiene 
una falta de stock, botillerías de menor tamaño quedan sin su pedido por periodos que 
van desde 1 semana hasta las 3 semanas. 

7.1.6.3 Recopilar información acerca de posibles oferentes para realizar los 
pedidos digitales 

Para el reparto de los pedidos de manera digital, en la actualidad algunas 
empresas han tercerizado esta actividad con el sistema de la última milla. Esta logística 
es fundamental y a la vez debe ser evaluada considerando sus pros y contras debido al 
costo extra que implica para la empresa que vende el producto a sus consumidores. 

Esta logística considera la optimización de rutas de transporte, desde el punto de 
venta y embalaje de un producto hasta la llegada del mismo pedido hacia el cliente. 
También se estandariza el empaque de los productos ya que comúnmente se realizan 
varios pedidos a la misma vez en el mismo medio de transporte que se encuentra dando 
vueltas con los productos. Se realizan estos repartos en diferentes medios de transportes, 
que van desde motos, autos, furgonetas, hasta camiones. 

Para el caso de Epicentro, al ubicarse en la ciudad de Copiapó, se encuentra en 
funcionamiento Uber Eats, PedidosYa y Rappi (21). Estas empresas que se especializan 
en la última milla y en la llegada correcta de los productos a destino, tienen una comisión 
que se añade al costo del producto para el vendedor que oscila entre el 20% hasta un 
33%. Por los periodos de pandemia por Covid 19 y con afán de apoyar a restaurantes y 
negocios pequeños, estas empresas han decidido bajar la comisión llegando hasta el 0% 
en algunos casos previos compromisos de fidelidad con las empresas y que, una vez la 
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situación sanitaria se logre normalizar, continúen trabajando con las mismas empresas 
cuando se vuelva a cobrar comisión. 

En el caso de Epicentro y al tratarse de una botillería en crecimiento, en primera 
instancia no se considerará tercerizar este servicio, ya que Epicentro buscará entregar 
los productos por sus propios medios para dar un sello de garantía y de calidad a sus 
consumidores. Para el análisis de este estudio se consideró vital que los productos 
lleguen en excelentes condiciones a los clientes y además de tratarse de una ciudad cuya 
superficie no es tan extensa como en otras ciudades o regiones de Chile, se opta por 
despachar los productos con medios propios. 

7.1.7 Análisis del entorno 

El entorno actual de botillería Epicentro, físicamente se encuentra en el cuadrante 
1, el cual es el principal de la ciudad y, por ende, tiene un mayor porcentaje de tránsito y 
de participación de posibles clientes compradores. 

En esta sección se analizará el entorno en el cual participa Epicentro con sus 
ventajas y desventajas. 

7.1.7.1 Evaluación situación actual socioeconómica de los ciudadanos 

Actualmente, en el año 2021 la población se encuentra en un periodo que viene 
con una tendencia de incertidumbre, gatillado por las manifestaciones y estallido social 
ocurridos durante el año 2020. Esto gatillo un plebiscito social para el cambio de 
constitución y, por ende, un inminente cambio en la constitución del país. 

En el mes de Noviembre del año 2021 se realizaron las elecciones presidenciales 
para el nuevo periodo de gobierno de 4 años, elección que se observa muy polarizada 
debido a las tendencias políticas de los candidatos presidenciales. 

Durante este periodo, desde el 2020 hasta la fecha actual, se ha depositado a gran 
parte de la población un Ingreso Familiar de Emergencia (IFE), el cual se ha repetido en 
ocasiones sucesivas lo cual ha aumentado la inflación y, por ende, los precios de la 
canasta familiar en Chile han subido en comparación a años anteriores. También con los 
retiros de fondos de AFP en la población aprobados por el Gobierno de Chile, se ha visto 
un fenómeno en el aumento de adquisición de bienes y servicios y esto también 
contribuye a la inflación económica del país. 

Sin embargo, la compra y adquisición de productos relacionados con el alcohol no 
han desaparecido o disminuido de los ítems que más compran los chilenos. Por ende, 
para este caso estudio, se considerarán las condiciones actuales de compra y venta de 
alcohol para realizar las estimaciones futuras. 

7.1.7.2 Legislación vigente en la venta de alcohol 

Disposiciones relevantes de la Ley 19.925  

En los artículos citados se establecen horarios de atención para venta de alcohol, 
así como a quienes es posible vender alcohol y que entidades o personas jurídicas 
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pueden acceder a la patente de venta de alcoholes por parte de las autoridades 
comunales  

Artículo 2: Todos los establecimientos que expendan proporcionen, distribuyan o 
mantengan bebidas alcohólicas, estarán sujetos a la vigilancia e inspección de 
Carabineros de Chile y de los inspectores municipales y fiscales, en el ámbito de sus 
respectivas competencias.  

Artículo 4: No podrá concederse autorización para la venta de bebidas alcohólicas 
a las siguientes personas: 

 Los miembros del Congreso Nacional, Intendentes, Gobernadores y alcaldes 

 Los empleados o funcionarios fiscales o municipales  

 Los que hayan sido condenados por crímenes o simples delitos 

 Los dueños o administradores de negocios que hubieren sido clausurados 
definitivamente  

 Los consejeros regionales y los concejales  

 Los menores de dieciocho años.  

Artículo 6: Las municipalidades podrán otorgar patentes para el expendio de 
bebidas alcohólicas tanto en la parte urbana como en la parte rural de la comuna o la 
agrupación de comunas respectiva.  

Artículo 21: Los establecimientos de expendio de bebidas alcohólicas deberán 
funcionar con arreglo a los siguientes horarios: Los establecimientos que expendan 
bebidas alcohólicas que deban ser consumidas fuera del local de venta o de sus 
dependencias, sólo podrán funcionar entre las 09:00 y las 01:00 horas del día siguiente. 
La hora de cierre se ampliará en dos horas más a las 03:00 de la madrugada de los días 
sábado y feriados. Se exceptúan las bodegas elaboradoras o distribuidoras de vinos, 
licores o cerveza que expendan al por mayor, que sólo podrán funcionar entre las 10:00 
y las 22:00 horas. 

Artículo 42: El que vendiere, obsequiare o suministrare bebidas alcohólicas, a 
cualquier título, a un menor de dieciocho años, en alguno de los establecimientos 
señalados en el artículo 3º, será sancionado con prisión en su grado medio y multa de 
tres a diez unidades tributarias mensuales.  

Disposiciones relevantes de la Ley 18.445  

Los artículos citados de esta ley regulan disposiciones legales para la internación 
de bebidas alcohólicas al país.  

Artículo 39: Los productos que se importen envasados deberán comercializarse 
en sus unidades usuales de distribución en el país de origen, debiendo cumplir, en todo 
caso, con las disposiciones sobre envases establecidas para sus similares nacionales. 

  Artículo 40: Los productos que se importen no podrán ser comercializados ni se 
podrá disponer de ellos sin que previamente el Servicio haya verificado el cumplimiento 
de los requisitos exigidos. Ingresado el producto en la Aduana, el Servicio tendrá un plazo 
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de 60 días, contado desde la fecha de recepción de la respectiva solicitud, para 
inspeccionarlo. Si éste no se pronunciare dentro del término indicado, el interesado podrá 
disponer de él, sin incurrir por este solo hecho en infracción.  

Conclusiones del análisis legal  

Como conclusión de este análisis legal, no hay disposiciones específicas en 
cuanto a la venta de alcohol online o a través de despacho a domicilio, en este sentido, 
el marco legal de este queda fijado por la venta tradicional (física) y todas las 
disposiciones que a este atañen, tanto para el ejercicio como la responsabilidad legal. 

7.1.7.3 Entorno tecnológico 

Actualmente para la realización de pedidos digitales de alcohol de manera online 
en alguna botillería o importadora, no se encuentran habilitadas plataformas digitales 
dentro de los competidores directos de botillería Epicentro.  

En las cadenas de supermercados Jumbo y Líder, sí tienen habilitadas sus 
plataformas digitales propias las cuales pueden ser utilizadas y descargadas en 
dispositivos móviles como apps de utilización para los usuarios. 

En relación al índice de transformación digital del país (22) en la cuarta versión del 
Índice de Transformación Digital (ITD), se concluye que Chile se mantiene por segundo 
año consecutivo en el Nivel Intermedio Digital, debido a que se alcanzaron 52 puntos en 
una escala de 0 a 100 que califica el progreso de las organizaciones. 

El ítem del e-commerce fue el que registró un mejor desempeño debido a mejoras 
e innovaciones en procesos en microempresas, pymes y grandes empresas. La mayoría 
de las empresas han reducido su velocidad de adaptación digital, dada la apertura del 
comercio y los cambios en las restricciones de movilidad, sin embargo, existe una 
tendencia al alza de modelos de comercio híbridos, es decir, buscar el equilibrio entre lo 
presencial y lo digital como una estrategia de mejora continua. 

Lo anterior puede considerarse como un entorno en el cual es posible desarrollar 
servicios basados en tecnología y comercio electrónico. 

Existen empresas de la India con lo cual se puede indicar las especificaciones para 
el diseño y posterior funcionamiento de una app digital (23). Para el caso de esta tesis se 
evaluó el externalizar el desarrollo y realización de una App digital que funcione con el 
stock en línea existente en botillería Epicentro y en el lugar físico que funcionará como 
darkstore, para que el usuario tenga en línea la cantidad de producto disponibles y pueda 
ejecutar su compra en el momento en que lo requiera. Este sería un costo adicional para 
invertir de unos CLP $17,000,000. 
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8 Síntesis del diagnóstico a través de análisis FODA 

8.1 FODA General 

Oportunidades  

 El mercado de venta de alcohol en Chile es un mercado de 6.100 MM USD en 
venta anual, y los resultados que arroja el decimotercer Estudio Nacional de 
Drogas en Población General de Chile (2018) indica que en la Región de Atacama 
el 40.4% de la población consume alcohol al menos una vez al mes. Se tendría 
que cuantificar si la crisis sanitaria del Covid 19 ha provocado un incremento en 
estas cifras. Esto brinda la oportunidad de entrar a un mercado relativamente 
grande, que está creciendo, sin necesariamente entrar en una competencia 
predatoria con otros integrantes del mercado.  

 El despacho a domicilio de bebidas alcohólicas en menos de una hora es escaso 
entre los competidores, por no decir nulo dentro de la ciudad de Copiapó, por lo 
que existe una oportunidad de posicionamiento y diferenciación para el servicio 
propuesto, Lo anterior representaría también una demanda insatisfecha por parte 
del mercado.  

 Los servicios de última milla pueden ser tercerizables, existiendo varias empresas 
disponibles en Chile para realizar estas labores, desligando al comercializador de 
la responsabilidad de embarcarse en una inversión extra fuera del su giro principal.  

 El entorno tecnológico en Chile es capaz de sustentar las ventas en el mercado 
digital dado que el 87,4% de los chilenos tiene conexión a internet y circulan más 
de 26 MM smartphones, asegurando amplia accesibilidad a este tipo de servicios. 
Esto da viabilidad técnica para la implementación de servicios de venta online de 
bebidas alcohólicas.  

 El estudio de mercado revela que sobre el 80% de la muestra considera muy 
atractiva la propuesta de valor indicada y, además, estarían dispuestos a utilizar 
una plataforma digital para realizar los pedidos en línea. Existe interés en el 
servicio de despacho a domicilio de bebidas alcohólicas con tiempos de entrega 
menor a una hora.  

 Confección de App digital para los pedidos online. Con esto los consumidores 
pueden tener todo el stock de productos disponibles y navegar dentro de la 
aplicación, observando productos que tal vez no habían visto antes, ya sea por 
desconocimiento o por costumbre de comprar los mismos productos siempre. 

 Implementar canales de atención y comunicación con el cliente durante la 
realización de su compra, para dar mayor confiabilidad al usuario. Así también 
importar una política de reembolso similar a la ofrecida por ShopSK, reducida a 
escala en la ciudad de Copiapó para aumentar la confianza de los consumidores. 

 Generar alianzas estratégicas con los proveedores, aprovechando el impulso del 
nuevo canal de delivery ya que se podría abrir un mercado de una mayor variedad 
de productos debido a que los consumidores tendrán una gama mayor de 
productos a su disposición en la App digital. 
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Amenazas  

 El mercado de venta de alcohol en Chile se encuentra fragmentado con muchos 
participantes y esto podría traducirse en una alta competencia en el mediano 
plazo.  

 Los crecimientos explosivos en la venta de alcohol a través de internet pueden no 
ser sustentables en el tiempo en la medida que mejore la situación sanitaria.  

 La legislación actual no rige directamente la venta de alcohol a través de medios 
digitales, existiendo la posibilidad de que en el futuro esta pueda cambiar y ser 
más restrictiva.  

 Existe riesgo de integración vertical hacia atrás por parte de los operadores de 
última milla.  

 Los operadores de última milla podrían posibilitar la entrega “on demand” de 
actuales competidores en el mercado (UberEats – Rappi – Pedidos Ya).  

 Los principales competidores en el mercado de alcohol para una botillería son los 
supermercados. Se debe tener precaución con el stock y variedad de productos 
que se pudiesen llegar a ofrecer en el futuro ya que, si el stock de la competencia 
se amplía y comienzan a ofrecer una variedad similar a la de una botillería, sería 
un impacto negativo para estas. 

8.2 FODA por Segmentos 

Dentro de la clusterización realizada en el análisis de clientes y para concentrar el 
enfoque del público al cual se quiere llegar, se identificarán las oportunidades y amenazas 
de los segmentos Gold y Premium. 

8.2.1 Segmento Gold 

Oportunidades: 

 Máximo tramo de ingresos monetarios mensuales en este segmento se encuentra 
en el rango de CLP $ 899,000 a CLP $1,986,000. 

 Este segmento tiene baja planificación de compra (inferior al 50%), lo cual 
generaría un atractivo en la propuesta de reparto de productos de forma delivery. 

 El gasto mensual en la mayoría de este clúster se maneja en los rangos de entre 
CLP $10,000 a CLP $50,000 y entre CLP $75,000 a CLP $100,000. 

 En la frecuencia de compra, en este clúster un 64.7% de clientes compra dos o 
más veces a la semana productos relacionados con bebidas alcohólicas. 

 Un total de 75.3% considera muy atractivo el servicio propuesto. 

 Cerca de un 95.9% tiene conocimiento o realiza algunas de sus compras de forma 
digital. 

Amenazas: 

 Un 74% de personas pertenecientes a este segmento realizan sus compras de 
bebidas alcohólicas en supermercados. 

 El 91.8% indica nunca haber realizado compras de bebidas alcohólicas a través 
de internet. 
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8.2.2 Segmento Premium 

Oportunidades: 

 Tramo de ingresos mensuales con mayor pertenencia es de más de CLP 
$1,986,000. 

 Este segmento una planificación de compra superior al 50% de las veces en las 
que requiere productos relacionados con licores. 

 El gasto mensual en la mayoría de este clúster se maneja en los rangos de entre 
CLP $50,000 a CLP $75,000 y entre CLP $100,000 a CLP $150,000. 

 En la frecuencia de compra, en este clúster un 85.7% de clientes compra productos 
en línea.  

 Un 82.5% del total de personas pertenecientes a este clúster tienen disposición a 
realizar compras online. 

 Cerca de un 95.2% hace uso de redes sociales. 

Amenazas: 

 Un 84.1% de personas pertenecientes a este segmento realizan sus compras de 
bebidas alcohólicas en supermercados. 

 El 85.7% indica nunca haber realizado compras de bebidas alcohólicas a través 
de internet. 

A continuación, se muestra la tabulación del FODA por segmentos, donde el color 
verde indica el mayor valor del rango para la variable destacada en la fila, y en color 
amarillo se muestra el menor valor dentro del mismo rango. Además, se establecen los 
comentarios del análisis para dicha variable respecto a los segmentos detectados: 
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Tabla 20: FODA por segmentos 
Variable 

Segmento 
Gold Premium Comentarios 

Ingresos 
mensuales 

Rango entre CLP 
$899,000 a CLP 
$1,986,000 

Más de CLP 
$1,986,000 

Segmento Premium en promedio registra un 
mayor ingreso mensual. 

Planificación de 
compra 

Menor al 50% Mayor al 50% Segmento Gold registra un porcentaje menor 
de planificación de compra de licores. 

 
Gasto mensual 

Entre CLP $10,000 a 
CLP $50,000 y entre 
CLP $75,000 a CLP 
$100,000. 

Entre CLP $ 50,000 a 
CLP $75,000 y entre 
CLP $100,000 a CLP 
$150,000. 

Segmento Gold tiene mayoría en los tramos 
1 y 3 de gastos mensuales, mientras que 
segmento Premiun registra mayores gastos 
mensuales. 

Frecuencia de 
compra 

2 o más veces a la 
semana 

1 vez al mes Segmento Gold tiene mayor frecuencia de 
compra de alcohol. 

Atractivo 
delivery 

Muy atractivo Algo atractivo Segmento Gold presenta mayor interés en el 
delivery de bebidas alcohólicas. 

Disposición 
compra online 

78.1% Si 
21.9% No 

82.5% Si. 
17.5% No 

Segmento Premiun registra mejor porcentaje 
de disposición a comprar productos de 
manera online. 

Uso redes 
sociales 

95.9% 95.2% Segmento Gold tiene mayor uso de redes 
sociales. 

Compra de 
productos en 
botillerías 

57.5% Si 
42.5% No 

23.8% Si 
76.2% No 

Segmento Gold tiene mayor tendencia a 
adquirir sus productos en botillerías (en 
comparación a supermercados). 

Compras 
actuales de 
alcohol por 
internet 

8.2% Si 
91.8% No 

14.3% Si 
85.7% No 

Segmento Premiun tiene mayor tendencia a 
comprar licores de manera online (mediante 
supermercados) 

Fuente: Elaboración propia con datos procesados de encuestas 

9 Elaboración de la estrategia 

Con la información procesada de acuerdo a las encuestas se realizará el análisis 
de atractivo por segmentos para determinar el clúster que representa un mayor interés 
de la propuesta de valor.  

9.1 Análisis del atractivo por segmentos 

De acuerdo a la matriz realizada en el ítem anterior, se puede establecer que el 
segmento más interesante para el desarrollo de la estrategia y dirección del enfoque iría 
dirigido al segmento Gold, el cual se caracteriza por ser personas de un rango de edad 
de 29.7 años y que no planifican comúnmente sus compras de productos, con lo cual se 
genera la oportunidad de ofrecer este servicio de canal en formato darkstore con la 
compra y venta de productos de manera delivery, ya que existe una fuerte tendencia y 
uso de plataformas digitales y además el segmento Gold tiene una frecuencia de compra 
de productos de 2 o más veces a la semana y no planifican en la gran mayoría de veces 
la compra de los productos. 

Para potenciar la publicidad de este canal, se realizará una fuerte campaña 
publicitaria en redes sociales, enfocadas principalmente en la plataforma social 
Instagram, ya que es la plataforma que mostró mayor utilización en este segmento. 
Semanalmente se realizarán sorteos para los clientes para incentivar la participación del 
público y poder llegar a nuevos clientes. 

 



43 
 

9.2 Definición de mercado objetivo 

El mercado objetivo para este análisis corresponde al segmento o clúster 
denominado como GOLD. 

Para este caso, ya que Epicentro continuará con su atención presencial y abrirá el 
canal darkstore de delivery, se producirá una canibalización de los clientes sobre los 
cuales Epicentro ya generó preferencias (24). 

Según estimaciones realizadas, esta canibalización de clientes del formato 
presencial se verá mermada en un 35% de manera inicial. A su vez, se estima penetrar 
en el mercado y llegar a un 50% más de nuevos compradores. Con estos fundamentos 
de entrada se proyectará posteriormente la evaluación económica. 

Los principales esfuerzos se centran tanto en captar nuevos clientes, como en 
mantener la mayor cantidad porcentual de los clientes habituales de Epicentro y de 
acuerdo a la encuesta, la propuesta de recibir las bebidas alcohólicas en formato delivery 
tendría una aceptación de más de un 80% entre los encuestados y en relación al alcance 
mencionado de este estudio, sólo se trabajará en el reparto de pedidos dentro de la 
ciudad de Copiapó. 

9.3 Diseño de productos y servicio adicional a entregar 

A continuación, se definen los hallazgos a través de la propuesta de valor: 

Tareas de clientes: 

 Adquirir bebidas alcohólicas y licores para eventos sociales o consumo personal. 

Dolores: 

 Tener que gastar tiempo en comprar en una tienda física. 

 No poder comprar por estar fuera del horario habitual. 

 No recibir el pedido en el tiempo. 

 No poder comprar a través de una aplicación móvil. 

 Conformarse con la variedad de productos disponible en tiendas normales o 
supermercados. 

Ganancias: 

 Adquirir productos de manera rápida y confiable. 

 No gastar tiempo propio en ir a comprar. 

 Realizar pedidos en dispositivos móviles. 

 Encontrar las marcas que se ajustan a las preferencias. 

Creadores de Ganancias: 

 Aplicación en dispositivos móviles, disponibilidad en otras Apps o plataformas 
sociales. 
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 Servicio de despacho a domicilio en 1 hora o en horario acordado. 

 Surtido Amplio de bebidas alcohólicas. 

Mitigadores de dolor: 

 Conversación con persona coordinadora del pedido para arreglos finales. 

 Horario de atención extendida y continua. 

Productos y servicios: 

 Servicio de despacho a domicilio de bebidas alcohólicas con tiempos de entrega 
menor de 1 hora, con disponibilidad horaria hasta las 03:00 am., con un surtido 
amplio de bebidas alcohólicas y disponible para comprar a través de dispositivos 
móviles. 

Figura 12: Plantilla Canvas para elaboración de estrategia 

 

Fuente: Elaboración propia   

Otro de los aspectos a considerar en el reparto de los productos es que Epicentro 
en su formato delivery realizará el reparto de los pedidos con personal propio, es decir, 
no se hará tercerizables el reparto de las bebidas alcohólicas ni de otros productos debido 
a lo delicado de los mismos y a que esto le sumaría valor agregado al cuidado y detalle 
del vendedor para el consumidor. La llegada de los productos en óptimo estado a sus 
destinos para Epicentro es fundamental ya que eso mejora la captación y por ende 
mejorará la preferencia de los consumidores. 
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9.4 Generación de política de precios 

Respecto a los precios o costos que se requerirán en el desarrollo de este nuevo 
canal, mediante la encuesta realizada y mediante investigación de otros repartos a 
domicilio de bebidas alcohólicas realizadas dentro del país en la región metropolitana, se 
llega a la conclusión de cargar un costo extra de $2,000 CLP. 

Los precios de cada producto se mantendrán iguales a los que se manejan en la 
tienda física de Epicentro, pero en horarios Prime (desde las 20:00 hrs en adelante) se 
realizará un recargo en el precio de productos de un 3% extra en el valor normal. Esto en 
base a estimaciones y observaciones de otros modelos de compra y venta de productos 
en formato delivery. 

9.5 Diseño de la estrategia de comunicación y posicionamiento 

Considerando que el segmento objetivo será el correspondiente al clúster Gold, de 
acuerdo al análisis de los datos encuestados, la estrategia de posicionamiento estará 
dada por los datos obtenidos a través del estudio de mercado acerca de este segmento 
y del análisis de propuesta de valor. Las principales características del servicio que más 
valoran los clientes de este segmento tienen relación con la accesibilidad móvil, velocidad 
y disponibilidad horaria del servicio entre otras. En este sentido el servicio buscará 
posicionarse como “un servicio de despacho a domicilio de alcohol, confiable y rápido, 
disponible en horarios no tradicionales”. La idea es que los clientes del segmento perciban 
al servicio como su opción más rápida y eficaz cuando quieran comprar sus bebidas 
alcohólicas.  

Para lograr este objetivo se utilizarán campañas de marketing mayormente en 
redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter y TikTok), además de usar estrategias de 
posicionamiento en buscadores que mejoren la visibilidad del servicio, ya sea a través de 
publicidad pagada (SEM) y la mejora orgánica de resultados a través de la misma 
creación del sitio web del servicio (SEO).  

9.6 Implicaciones internas (organización, inversiones necesarias, lugar físico) 

Dentro de las inversiones internas, se considerará un desembolso monetario en la 
confección y posterior mantenimiento de una aplicación digital, con el fin de mantener los 
productos en stock en línea y que el consumidor pueda tener el abanico de productos 
disponible al momento de que descargue dicha aplicación, se registre y comience a 
navegar en ella. 

Dentro de las inversiones a realizar se consideraron las siguientes: 

 App digital: Se cotizó la confección de una App en el sitio web de desarrolladores 
indios, en el cual existen formatos de Apps para centros de ventas de productos y 
se buscó el que mejor se acerca al mantener un stock de productos actualizados 
y que permita tener una interfaz para que el consumidor pueda seleccionar los 
productos de su preferencia y que posteriormente pueda realizar el pago de estos. 
Esto tiene un costo aproximado de CLP $17,000,000. 
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Figura 13: Diseño de App digital para Epicentro 

 

Fuente: Elaboración propia   

 Arriendo inmobiliario: Se considerará el arriendo de un espacio físico para el 

desarrollo del canal darkstore, debido a las implicaciones de espacio y 

almacenamiento de productos, así también para el funcionamiento y ordenamiento 

del espacio que funcionará como bodega con el apoyo de una mini grúa. Se cotizó 

un sector céntrico en la ciudad de Copiapó mediante el portal inmobiliario de la 

ciudad, el cual tiene un arriendo mensual cuantificado en CLP $2,294,000. Las 

características del sector son 700 metros cuadrados de superficie y 500 metros 

cuadrados de construcción. 

Figura 14: Local para implementación de formato darkstore 

 

Fuente: Elaboración propia   

 Adquisición de patente de alcohol adicional: Esto en el entendido de que el centro 

de operaciones en donde se desarrollará el canal darkstore, será independiente 

de la botillería física de Epicentro, con lo cual se comprará una segunda patente 

municipal por un costo de CLP $14,000,000. Esto va de acuerdo a la legalidad del 
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uso y funcionamiento de patentes de alcohol ya que ambos centros se encontrarán 

distantes entre sí. 

 Compra de furgonetas y mini grúa: Se considera la adquisición de dos furgonetas 

nuevas que se destinarán al reparto de los productos en el formato delivery, 

además de una mini grúa para realizar el ordenamiento de los productos en el 

sector de bodega. El costo cotizado y considerado por furgoneta es de CLP 

$18,314,100 por cada una y de la mini grúa es de CLP $4,990,000. 

9.7 Descripción del modelo de negocio 

Para complementar la elaboración de la estrategia, se establece el lienzo del modelo 
de negocios basado en el Business Model Canvas (BMC) de la siguiente manera: 

Segmento de clientes: El segmento de clientes seleccionado corresponde al clúster 
Gold debido a su mayor atractivo en las variables de importancia para el servicio. Las 
principales necesidades de este segmento corresponden a la compra rápida y confiable 
de sus bebidas alcohólicas para los eventos que asisten, y al ser compras no planificadas 
muchas veces requieren el servicio en horarios fuera del habitual. 

Relación con clientes: La relación con los clientes será principalmente a través de 
WhatsApp o mediante página web, en este sentido, será una atención en casi todo el 
proceso de compra. Por otro lado, para la gestión de consultas/dudas o reclamos, el canal 
de atención será vía remota. 

Las demás redes sociales también serán parte de esta comunicación directa con 
los clientes, en cuyo caso, será una relación semi automatizada. 

Canales: Los canales de atención serán en su totalidad digitales, aplicación móvil propia. 
Página web del servicio, redes sociales y atención telefónica. 

Propuesta de valor: 

 Llevar las bebidas favoritas de los clientes al lugar donde estén en menos de una 

hora. 

 Informar sobre el estado de los pedidos en tiempo real. 

 Ofrecer un surtido amplio de bebidas alcohólicas. 

 Estar disponible fuera de los horarios habituales (hasta 02:00 AM) siempre que la 

situación sanitaria lo permita. 

Actividades clave: 

 Posicionar el servicio a través de medios digitales, gestión SEM y SEO. 

 Realizar promociones comerciales. 

 Gestionar y coordinar el despacho de pedidos asegurando la llegada del pedido 

en excelentes condiciones por medios propios. 

 Gestionar el inventario para satisfacer los requerimientos de los compradores. 
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Recursos clave 

 Personal con experiencia en la gestión de campañas de Marketing digital y redes 

sociales. 

 Encargados con conocimientos para la gestión de inventario en tienda oscura y 

pronósticos de demanda. 

 Personal con experiencia en el desarrollo y trato comercial para llevar cartera de 

proveedores (distribuidores de alcohol y otros productos). 

 Personas con conocimientos técnicos en desarrollo y/o mantención de software 

para la gestión de datos en aplicaciones móviles y web. 

 Aplicación móvil y página web. 

 Bodega central con amplia recepción y sistema de inventario en línea. 

Socios clave: Por un lado, están, los distribuidores y embotelladoras líderes del sector, 
específicamente, CCU, Coca Cola, Desa, Isimark, Savory, Peumo, Liquore, Concha y 
Toro, Santa Rita, Miguel Torres y Meyer. 

Es vital para el negocio poder desarrollar alianzas estratégicas con estas empresas 
para lograr mejores términos comerciales y margen en general. 

Estructura de costos: Los costos variables más relevantes corresponden a las 
existencias en bebidas alcohólicas para comercialización, comisiones por despachos a 
domicilio y el gasto en Marketing (que su porcentaje variará de acuerdo a la venta). 

Por el lado de los costos fijos se encuentran la tienda oscura, que es un sitio 
habilitado para el giro, las remuneraciones en general, el sistema de gestión de pedidos 
(logístico y web). 

Fuente de ingresos: Venta minorista de bebidas alcohólicas a través de plataformas 
digitales con tarifa escalonada por hora de pedido. 

9.7.1 Estrategia de venta 

En la elaboración de la estrategia de venta en botillería Epicentro, se continuará 
con la atención a clientes en la tienda física, pero además se implementará el canal 
darkstore cobrando un recargo de CLP $2,000 por cada compra y, además, en el horario 
prime que se define como posterior a las 20:00 hrs del día, se asignará un sobre cargo 
de un 3% en el valor total de los productos comprados por el cliente. 

9.7.2 Estrategia publicitaria 

La publicidad que ha utilizado Epicentro desde la apertura de su tienda física en el 
año 2019 se ha limitado a la utilización de redes sociales para indicar precios de venta 
de productos, horarios de atención en días festivos y promociones. Mensualmente se 
realiza un sorteo de productos entre las personas que compartan historias y publicaciones 
de Epicentro. 

 Para tener mayor llegada y posicionamiento, se realizará una página web propia 
de Epicentro en la cual se indiquen además de los precios de venta de productos, la 
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disponibilidad de stocks y además de indicar y explicar la política de precios que se 
utilizará en el canal darkstore. La página web y las redes sociales de Epicentro se 
mantendrán actualizadas y se incrementará el número de publicaciones e historias 
realizadas semanalmente, con especial foco desde los días jueves hasta el domingo. 
Además, se realizarán sorteos de productos semanales para generar una mayor 
captación de clientes. 

9.7.3 Modelo operacional 

El modelo operacional para añadir en el canal actual de Epicentro consiste en 
recibir el pedido del cliente mediante la aplicación digital, y al ya tener confirmación del 
pago del pedido, se procede a realizar el embalaje del o los productos solicitados para 
que sean destinados a la ubicación sugerida por el consumidor. También se puede 
programar un horario de entrega acordado por el comprador para que llegue el pedido en 
buenas condiciones y a las temperaturas acordes que amerita (en caso de que sean 
cervezas, por ejemplo).En caso de que no exista stock de los productos se puede dar 
más opciones al cliente con el fin de que la venta pueda llevarse a cabo. Se tendrá 
personal encargado para que esté atento al pedido de productos y pueda servir como 
apoyo en línea para el consumidor en caso de que requiera asistencia o alguna 
información adicional. 

Una de las características más relevantes del proceso de transacción 
implementadas en ShopSK, es su política de devolución o reembolso de dinero en caso 
de no conformidades del cliente, lo cual será implementado también en el darkstore de 
Epicentro asumiendo que los posibles reclamos sean bien fundados. 

Figura 15: Modelo Operacional formato darkstore 

 

Fuente: Elaboración propia   
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10 Evaluación de factibilidad económica 

La evaluación económica tiene por objetivo determinar la viabilidad económica del 
proyecto, considerando las condiciones de satisfacción planteada en el objetivo general 
y para ello se analizarán las distintas variables que inciden en el negocio, además de su 
proyección en el tiempo referido. 

10.1 Costos de implementos, herramientas y lugar físico para el canal darkstore 

La inversión inicial considerada para este proyecto está compuesta principalmente 
por el arriendo de un local que se utilizará como bodega para los despachos (habilitación 
de racks, oficinas y zonas de embalaje), así como también las maquinarias necesarias 
para mantener una operación de esta naturaleza (grúa, equipos de levante). Por otro lado, 
están los artículos de oficina que posibilitarán el trabajo de los empleados y el capital de 
trabajo necesario para el funcionamiento del proyecto. Adicionalmente se considera el 
costo de confección de la App digital y de otros ítems relevantes para iniciar el 
funcionamiento en la bodega darkstore. 

Tabla 21: Inversión inicial formato darkstore 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Costos de Venta: El costo de venta directo corresponde al costo de las bebidas 

alcohólicas vendidas por el servicio, considerando el promedio de la industria y el 

costo por proveedor, el valor de este costo bruto se estima en 65% de la venta. Se 

considera una merma anual del 1% de la venta neta, la cual se alinea con el 

promedio de la industria del retail que bordea esta cifra. 

 Remuneraciones: Para las remuneraciones se considera la siguiente planilla, la 

cual contempla los cargos que se requieren para el funcionamiento de servicio 

tanto a nivel operativo como comercial y estratégico. 
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Tabla 22: Remuneraciones caso base y darkstore 

 

Fuente: Elaboración propia 
 Marketing: Se considera un valor de CLP $200,000 mensuales para la campaña 

publicitaria en el caso actual de Epicentro. Para el flujo de caja simulado, se 

considerará un 2% sobre las ventas realizadas. 

 Arriendo de local: Se realizaron cotizaciones en la zona céntrica de la ciudad de 

Copiapó, en donde se encontró un inmueble que cumple con las características 

para ser utilizado en forma de bodega y con zonas que podrían servir para el área 

de packing. Posee 612 metros cuadrados de superficie, 400 metros cuadrados 

construidos y su arriendo es de 71.94 UF mensual. 

10.1.1 Crédito financiamiento 

 Para iniciar las actividades de inversión y compra, se ha considerado la solicitud 
de un crédito bancario de CLP $66,508,540 el cual corresponde al 70% de la inversión 
requerida. La tasa anual de este crédito es de 10% anual en un plazo de 48 cuotas 
mensuales (4 años), la información fue obtenida a través de Banco Estado para el periodo 
antes mencionado. 

Tabla 23: Crédito financiero para inversión 

 

Fuente: Elaboración propia 
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10.1.2 Tasa de descuento 

Para el cálculo de la tasa de descuento del proyecto, se estimará el WACC 
considerando tanto la rentabilidad exigida por los inversionistas como por los acreedores. 

𝑊𝐴𝐶𝐶 =  
(𝐷 ∗ 𝐾𝑑) ∗ (1 − 𝑇) + (𝐸 ∗ 𝐾𝑒)

(𝐸 + 𝐷)
 

Donde: 

 D: Proporción de deuda de la empresa 

 E: Proporción de patrimonio de la empresa 

 𝐾𝑑: Tasa de retorno exigida por los acreedores 

 𝐾𝑒: Costo del capital exigido por los inversionistas 

 T: Tasa efectiva de tributación 

 

 Rendimiento del inversionista (𝐾𝑒) 

Para calcular este valor se usará el modelo de valorización del precio de activos o 
CAPM el cual establece que: 

𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + 𝛽(𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) 

Donde: 

 𝐾𝑒: Costo de capital exigido por los inversionistas 

 𝑅𝑓: Rentabilidad libre de riesgo 

 𝑅𝑚: Rentabilidad del mercado 

 𝛽: Medida del riesgo sistemático de industria 

Para el caso en evaluación, se considerarán los siguientes valores para las 
variables: 

𝑅𝑓: 1,5% tasa de bonos en pesos Banco Central Chile a 4 años 

𝑅𝑚: 7,2% rentabilidad anual del IPSA últimos 10 años. 

𝛽: 0,95 beta sector alcoholes Chile (25). 

Con los valores expresados anteriormente se obtiene que el costo de capital para 
los accionistas Ke es de 6,915%. 

 Rendimiento de la deuda (Kd) 

Para el cálculo de este factor, se utilizará la tasa de deuda comercial en créditos a 
la banca tradicional la cual figura en una tasa anual de 10.0%. Esta información fue 
obtenida a través de los valores publicados por Banco Estado en sus sitios web para 
pequeñas empresas. 
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 Costo ponderado del capital (WACC) 

Finalmente, una vez calculado todos los valores, se obtiene el valor de la tasa de 
descuento o WACC del proyecto. Para este caso la composición de la empresa será un 
70% crédito y un 30% de capital de inversionistas, además la tasa impositiva corresponde 
a 25%.  

𝑊𝐴𝐶𝐶 = (0.70 ∗ 10.00%) ∗ (1 − 0.25) + (0.3 ∗ 6.915%) = 7.32% 

Esta es la tasa de descuento del proyecto para el análisis de flujo de caja, aunque 
si bien esta tasa de descuento es aceptable desde el punto de vista financiero, no 
representaría una tasa adecuada para la medición de este proyecto. Por ello se calcula 
una tasa de descuento alternativa con la metodología TMAR.  

 Tasa Mínima Aceptable (TMAR) 

En esta estimación se consideran los valores a aportar por el lado de los 
inversionistas y la deuda bancaria. A su vez se debe considerar el factor inflación para 
considerar una tasa que se ajuste de mejor forma a la evaluación del proyecto. 

De acuerdo a investigaciones de otros proyectos de similares características 
correspondientes al mercado de la venta de licores y alcohol asumiendo un formato 
delivery, se utilizará para la evaluación de este proyecto una tasa de 10%. 

10.2 Flujos de caja históricos y simulados 

Dentro de este ítem, se consideran los resultados del año 2021 con el fin de 
utilizar este periodo como año base para los ejercicios de factibilidad del proyecto del 
nuevo canal darkstore en botillería Epicentro. 

Se realizó un análisis detallado con los reportes diarios de compra/venta de 
productos en la botillería, con lo cual se pudieron observar tendencias en lo que 
respecta al ticket promedio por venta el cual varía de acuerdo al día de la semana y al 
horario en donde se realiza la transacción. 

De forma diaria, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Figura 16: Gráfico de ventas diarias/ganancias Enero 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   
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Figura 17: Gráfico de ventas diarias/ganancias Febrero 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 18: Gráfico de ventas diarias/ganancias Marzo 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 19: Gráfico de ventas diarias/ganancias Abril 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   
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Figura 20: Gráfico de ventas diarias/ganancias Mayo 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 21: Gráfico de ventas diarias/ganancias Junio 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 22: Gráfico de ventas diarias/ganancias Julio 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   
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Figura 23: Gráfico de ventas diarias/ganancias Agosto 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 24: Gráfico de ventas diarias/ganancias Septiembre 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 25: Gráfico de ventas diarias/ganancias Octubre 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   
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Figura 26: Gráfico de ventas diarias/ganancias Noviembre 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

Figura 27: Gráfico de ventas diarias/ganancias Diciembre 2021 

 

Fuente: Elaboración propia   

De los resultados anteriores, se obtiene la siguiente tabla resumen: 

Tabla 24: Tabla resumen ganancias año 2021 

 

 Fuente: Elaboración propia 

En los valores de ganancias, no se encuentran descontados el pago de sueldos, 
cuentas de luz y agua, arriendo mensual. 

 Para el desarrollo de este análisis, se confeccionaron dos flujos de caja, el primero 
analizando la situación actual o situación base de botillería Epicentro, y el segundo 
corresponde a un flujo de caja simulado en el cual se consideran todos los factores tanto 
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de venta de productos, canibalización de consumidores, gastos de operar con una 
bodega darkstore, además de la adquisición y depreciación de equipos para la operación. 

Para las evaluaciones de VAN y TIR, se considerará una tasa mensual, 
considerando la tasa efectiva anual de 10% calculada en párrafos anteriores. 

Tabla 25: Tasa anual y tasa mensual 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Por lo tanto, para el ejercicio se utilizará la tasa mensual de 0.797% en los 24 
meses considerados en el flujo de caja tanto base como simulado. 

 Flujo de caja base: 

Tabla 26: Flujo de caja caso base 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Suma de utilidades después de impuesto Caso Base: CLP $139,466,690, con un 
VAN de CLP $126,243,498. Al encontrarse la botillería en funcionamiento, no se 
consideran inversiones requeridas para el continuo funcionamiento del expendio. 

 Flujo de caja simulado Darkstore: 

Tabla 27: Flujo de caja darkstore 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Suma de utilidades después de impuesto Caso Darkstore: CLP $192,157,550, con 
un VAN de CLP $171,150,085. La TIR obtenida en este flujo de caja simulado 
corresponde a un 33.09%. 

El VAN obtenido es positivo y la tasa interna de retorno TIR también, por lo cual el 
proyecto se considera factible económicamente. 

Además, al comparar las utilidades acumuladas al final del segundo año en el caso 
base versus el caso darkstore, se logra la condición de satisfacción de incremento de las 
utilidades de más de CLP $40,000,000, lográndose un incremento en las utilidades 
acumuladas de CLP $52,690,860. 
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Un dato para considerar en este flujo de caja simulado es que se considera un 
escenario ideal en el que desde el primer mes el canal darkstore ya se encuentre 
implementado y funcionando, y que a su vez las proyecciones de venta entre 
canibalización del canal normal y los nuevos clientes a captar mediante el canal darkstore 
se encuentren dentro de lo proyectado. 

10.3 Sensibilización de estrategia de darkstore para el negocio “Epicentro” 

Se realiza un análisis de sensibilidad para las componentes de ventas y gastos 
totales comprometidas en el flujo de caja Darkstore, indicando lo siguiente: 

Tabla 28: Análisis de sensibilidad TIR 

 

 Fuente: Elaboración propia 

Este estudio de proyecto es factible hasta el rango de permitir una disminución de 
un -20% en las ventas siempre y cuando los gastos totales tengan una disminución de un 
-40%. Dándose esa condición, se sigue cumpliendo la condición de satisfacción ya que 
las utilidades acumuladas al final del segundo año tendrían un incremento en CLP 
$66,889,289. 

 En el otro extremo, los gastos podrían tener un incremento de un +40% siempre y 
cuando las ventas se incrementen en el rango de un +30%. En dicho escenario la 
condición de satisfacción de incrementar las utilidades al final del segundo año se sigue 
cumpliendo puesto que se obtendría un valor de CLP $91,015,092. 

 Para el caso del flujo de caja simulado, no se considera un crecimiento escalonado 
ya que se toma en cuenta un escenario ideal y simulado en el cual las ventas de productos 
entre el canal normal y el canal darkstore desde el primer periodo se encuentren dentro 
de los márgenes proyectados tanto de crecimiento y de canibalización. 

 

 

 

 



61 
 

11 Conclusiones y recomendaciones. 

11.1 Conclusiones 

El proyecto resulta técnica y económicamente factible. En términos de mercado se 
detecta una demanda importante que se muestra por un tamaño de mercado total de 
venta de alcohol de 6,100 MM USD al año. Por otro lado, el crecimiento de las ventas a 
través del canal e-commerce se ha disparado durante los años 2020 y 2021 producto de 
la crisis sanitaria provocada por el COVID19, lo que también ha impactado la venta de 
alcohol a través de este medio, presentándose como una oportunidad para potenciar este 
proyecto. 

El funcionamiento interno actual de botillería Epicentro no permitiría la adición de 
un canal de delivery, puesto que no se cuenta con la infraestructura ni equipos requeridos 
para realizar tal servicio. 

El diagnóstico realizado para este estudio muestra puntos y características bien 
marcadas a la preferencia y permanencia en el canal online, sumado a que el mercado 
de bebidas alcohólicas en la ciudad de Copiapó es un campo que no se ha explotado 
aún. La propuesta de negocio resultó ser interesante para los dos segmentos 
identificados generando más de un 80% de preferencia e interés en un canal de delivery 
de acuerdo a la encuesta realizada en la ciudad. 

El canal digital utilizado por Super King Markets mediante el formato de ShopSK, 
resulta interesante y además cuenta con una serie de normas y políticas que aumentan 
la confianza y la fidelidad con los consumidores ya que muestran un continuo monitoreo 
y tracking de rastreo del pedido enviado hasta que llega a su destino final, el consumidor. 
Tanto la gran cantidad de productos ofrecidos en la App de ShopSK como las políticas 
de atención y reembolso al cliente son los aspectos más llamativos para considerar en el 
proyecto de Epicentro. 

En la segmentación y perfil, se da cuenta de que un sector es más propenso a 
comprar mediante el canal de delivery (segmento Gold) ya que no planifican sus compras 
y en promedio realizan compras de alcohol 2 o más veces a la semana, generando un 
interés en comercializar bebidas alcohólicas y licores con el canal de delivery. 

Respecto a los competidores, el despacho a domicilio de bebidas alcohólicas en 
Copiapó solo se realiza mediante cadenas de supermercados de Jumbo y Lider, por lo 
que existe una oportunidad de posicionamiento y diferenciación para el servicio. Las 
demás botillerías en la ciudad no poseen actualmente un canal de reparto a domicilio. 

La evaluación económica del proyecto resulta factible en la comparación entre el 
escenario base y el escenario simulado, generando más de CLP $40,000,000 de 
utilidades al final del segundo año. Para la evaluación económica se utilizó una tasa de 
10% anualizada debido a que se ajusta mejor a las condiciones actuales del mercado. Se 
logra llegar a un incremento en las utilidades acumuladas en el segundo año de CLP 
$52,690,860 (se cumple la condición de satisfacción establecida en el objetivo general) 
obteniendo un VAN de CLP $171,150,085 y una TIR de 33.09%.  
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Los riesgos asociados a este estudio es que en el futuro se pudiera promulgar 
alguna modificación de las leyes actuales regulatorias del comercio de alcohol, con la 
cual se impida el reparto de bebidas alcohólicas a domicilio. 

11.2 Recomendaciones 

El estudio de mercado realizado en este trabajo, si bien fue ejecutado con la mayor 
rigurosidad técnica posible, no cumple con las condiciones de aleatoriedad para realizar 
una inferencia estadística a nivel poblacional, por ende, todas las conclusiones son 100% 
válidas para la muestra recogida, aun así, de querer profundizar en el tema, se 
recomienda realizar un estudio que cumpla los requisitos de muestreo aleatorio para 
establecer conclusiones de carácter poblacional sobre la zona estudiada. 

Sobre la ejecución del proyecto, sería necesario evaluar el estado actual a nivel 
social y sanitaria ya que, si las restricciones por Covid 19 continúan, las restricciones 
horarias continuarán y eso produce una merma en las utilidades el expendio. Otro aspecto 
relevante acerca de la ejecución del negocio evaluado es que para llevarlo a cabo se 
deben secuenciar las actividades para que los tiempos de programación y ejecución sean 
los adecuados y las etapas sucesivas del proyecto sean compatibles entre sí. 

Respecto a la evaluación económica del proyecto, se recomienda revisar las 
expectativas de las tasas de interés, en cuanto a los niveles de crédito, así como los 
valores futuros de la renta fija, esto para la evaluación crediticia y también para el cálculo 
de la tasa de descuento por el método de WACC, ya que al estar en una situación volátil 
como la que ha generado la crisis sanitaria, estos valores podrían cambiar 
sustancialmente en el mediano plazo. 

En la evaluación económica de este proyecto, se consideró flota propia para 
realizar el reparto de productos a los domicilios solicitados. Esto se pensó considerando 
no tercerizar los servicios de última milla, con el fin de dar confianza al consumidor de 
que su producto llegará en excelentes condiciones ya que muchos de los productos 
requieren demasiado cuidado en su traslado. Sería buena idea evaluar tercerizar esta 
parte de la entrega de producto en caso de que el proyecto tenga una mejor y mayor 
demanda de la que se está proyectando en este estudio. 

Finalmente se recomienda revisar exhaustivamente los requerimientos por parte 
de las municipalidades en la obtención de patentes de alcohol, puesto que, si bien su 
costo nominal es bajo, las restricciones de patentes permitidas por comuna están 
llegando a un límite en el cual se comienzan a comercializar a otros precios muy 
superiores. 
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Anexos 

Anexo A: Encuesta de mercado – bebidas alcohólicas y otros licores en Copiapó 

Buenos días, con saludarle, lo invitamos a participar en esta encuesta para la 
evaluación de un proyecto de tesis. Le agradecemos disponer de unos 10 minutos para 
responder las siguientes preguntas. 

Este proyecto consta de evaluar el consumo de alcohol en la población y de verificar 
la apertura de nuevos canales de compra y venta de estos productos. En vista a la 
situación actual post-pandemia COVID 19 y las nuevas regulaciones existentes. 

1.  ¿Es usted mayor de edad?(Marque con una X). 

Si No 

  

 
2. ¿Vive usted en la ciudad de Copiapó? (Marque con una X): 

Si No 

  

 
3. ¿Generalmente, dónde usted compra bebidas alcohólicas? (marque una alternativa): 

a) Botillerías  
b) Supermercados 
c) Distribuidoras de licores (al por mayor y/o menor) 
d) Otro (Nombre):_______________ 

 
4. ¿Usted compra habitualmente sus licores en modalidad online o presencial? (Marque 

con una X): 

Presencial Online 

  

 

5. Si su respuesta fue Online, favor indique cuál modalidad es su favorita: 

Delivery (a 
domicilio) 

Picking (Recoger 
en el interior de una 
tienda) 

Picking (recoger en 
estacionamiento de 
la tienda) 

Otro 

    

 



67 
 

6. Regularmente, ¿en cuál o cuáles botillerías habitualmente compra bebidas 
alcohólicas o licores? Favor mencione las botillerías en las que usted compra, desde 
la más frecuente a la que menos visita. 
1) _____________________ 
2) _____________________ 
3)  ____________________ 
4)  ____________________ 

 
 

7. ¿Con qué frecuencia usted compra bebidas alcohólicas? (Marque con una X). 

Dos o más 
veces a la 
semana 

Entre dos a 
cuatro veces al 

mes 

Una vez al mes Una vez cada 
dos meses 

No consumo 

     

 

8. En un mes normal, ¿Cuál sería el porcentaje de veces en las que sus compras de 
licores son planificadas, y cuanto es el porcentaje de veces que usted “compra de 
urgencia” (por eventos no planificados o eventos en los que eres invitado(a))? (Escriba 
sus porcentajes aproximados): 

% Veces planificado % Veces no planificado 

  

 
9. ¿Conoce usted algún centro de ventas (botillería o supermercado) que realice 

repartos a domicilios o a direcciones solicitadas por el consumidor, de bebidas 
alcohólicas o licores? (Marque con una X) 

Si No 

  

Si su respuesta es Sí, favor indicar el lugar en dónde se puede acceder a este servicio: 
____________________________________________________ 

 
10. En promedio, ¿Cuánto dinero gasta usted al mes en la compra de bebidas alcohólicas 

y/o licores? Excluyendo salidas a pubs, discos, restaurantes, enfocándose solamente 
en el consumo en su domicilio (Marque con una X)  

Entre 
$10.000 y 
$50.000. 

Entre 
$50.000 y 
$75.000 

Entre 
$75.000 y 
$100.000. 

Entre 
$100.000 y 
$150.000 

Entre 
$150.000 y 
$200.000 

Más de 
$200.000. 

      

 
11. ¿Cuáles son sus productos favoritos o los que compra con mayor frecuencia? Favor 

enumere del 1 al 4, donde 4 es la máxima preferencia y 1 es lo que menos prefiere.  
 

Cervezas Destilados Espumantes Vinos Cocteles 
(preparados) 
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12. ¿Qué tan atractivo le parecería una botillería con servicio de delivery de bebidas 

alcohólicas con entrega menor de una hora, o en un horario acordado entre 
consumidor-vendedor, con un amplio mix de marcas y que pueda funcionar en un 
horario tanto diurno como nocturno (hasta las 03:00 am)? (Marque con una X).  

Muy atractivo Algo atractivo Poco atractivo Indiferente 

    

 

13. ¿Qué aspectos positivos y/o negativos considera usted en el reparto de licores a 
domicilio en menos de una hora, o en un horario acordado entre consumidor y 
vendedor? 

Pros Contras 

1.- 1.- 

2.- 2.- 

3.- 3.- 

4.- 4.- 

5.- 5.- 

 
14. ¿Estaría usted dispuesto(a) a pagar un costo extra de $1.500 pesos por el delivery a 

su domicilio al realizar una compra digital de licores y bebidas alcohólicas?(Marque 
con una X). 

Seguro no lo pago Probablemente lo 
pago 

Tal vez lo pago Seguro lo pago 

    

 

15. Cuando usted compra bebidas alcohólicas, ¿Compra algún producto adicional? 
(ejemplo: cigarros, snacks como papas fritas, ramitas, hielos, vasos desechables). 
Favor coloque una X donde corresponda:  

Ítem\Ocurrencia Siempre Casi siempre A veces Pocas 
veces 

Nunca 

Cigarros      

Snacks      

Hielo      

Vasos 
desechables 

     

Chicles      

Gaseosas      

Bebidas 
energéticas 

     

Helados      

 

16. Una vez se supere la crisis sanitaria y ya no existan restricciones de cuarentenas o 
planes “paso a paso”, ¿usted seguirá haciendo uso de las compras online de sus 
productos (mercadería, productos de aseo, vestimenta, etc.)? (Marque con una X). 
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Si No 

  

 

17. ¿Usted utiliza redes sociales o plataformas digitales de comunicación como 
aplicaciones de mensajería instantánea (WhatsApp)? (Marque con una X). 

Si No 

  

18. Si su respuesta fue “Si” en la respuesta anterior, favor enumere del 1 al 6 cual es la 
red social que más utiliza, siendo el número 6 la que más utiliza y 1 la que menos 
utiliza: 

Facebook Instagram Twitter YouTube WhatsApp TikTok 

      

 

19. Actualmente, ¿Utiliza alguna plataforma de delivery para la compra de bebidas 
alcohólicas o licores?( Marque con una X donde corresponda): 

Si No 

  

 
20. Si su respuesta es sí, favor nombre cual (es): 

_______________________________________________________ 
 

21. ¿Estaría usted dispuesto(a) a utilizar una aplicación digital o utilizar una página web 
para realizar un pedido de bebidas alcohólicas o licores a su domicilio, realizando un 
pago digital del mismo? 

Muy de 
acuerdo 

De acuerdo Ni de acuerdo 
ni desacuerdo 

En desacuerdo Muy en 
desacuerdo 

     

 

 Favor indique su edad: 
 Sexo: M_ F_ 
 Nivel educacional: 
 Estado civil: 
 Con cuantas personas vive usted: 
 Ocupación/Profesión: 
 Comuna: 
 Nivel de ingresos (mensual): (favor marque con una X en la casilla que más se 

adecúe a su ingreso): 
 

Menor a $324.000  

Entre $324.000 a $562.000  

Entre $562.000 a $899.000  

Entre $899.000 a 1.360.000  

Entre $1.360.000 a $1.986.000  

Entre $1.986.000 a $2.739.000  
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Mayor a $2.739.000  

 

En caso de vivir en Copiapó, favor señale en qué cuadrante se encuentra su domicilio: 
(Marque con una X). 

o  Cuadrante N°1: Limitado por las calles Alameda, Luis Flores, Circunvalación 
y el Río Copiapó.  

o  Cuadrante N°2: Limitado por las calles Luis Flores, Callejón Celso Vergara, 
Circunvalación y el Río Copiapó. 

o  Cuadrante N°3: Limitado por las calles Alameda, Chamonate, Río Copiapó y 
Cerro la Cruz 

o  Cuadrante N°4: Limitado por las calles Río Copiapó, Avenida La Minería, 
Ruta 5 Sur y Viñita Azul 

o  Cuadrante N°5: Limitado por las calles Planta Ojanco, Ruta 5 Sur, Escorial y 
el Río Copiapó 

o  Cuadrante N°6: Limitado por las calles Colo, Cerro La Cruz, Circunvalación 
y Cerro Capis 

o  Cuadrante N°7: Limitado por las calles Colo, Licancabur, Cerro Capis y 
Circunvalación 

o  Cuadrante N°8: Limitado por las calles Callejón Celso Vergara, Tierra 
Amarilla y Barrio Industrial. 
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Anexo B: Respuestas Encuesta realizada en Copiapó 
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Anexo C: Flujo de caja Caso Base 

 

 



82 
 

Anexo D: Flujo de caja Caso darkstore 
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Anexo E: Balances diarios 
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Anexo F: Información patentes de alcohol Copiapó 
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