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Los Hard-Discount han aprovechado todas las oportunidades de reduccién de costos para
transferir un ahorro en el precio de venta fortaleciendo su estrategia de atraccion de
clientes

Anénimo

Resumen

El objetivo de este ensayo es presentar un analisis comparativo del modelo de negocio
de las tiendas Hard-Discount en Colombia y Peru, en donde se hacen visibles datos con
respecto a los dos tipos de consumidor y las diferentes estrategias utilizadas en ambos
mercados. Se contrastaron diversos factores que han impulsado su crecimiento y que
permiten a estas tiendas ser competitivas en ambos paises. Se concluyo que en el contexto
Colombiano las tiendas de descuento estan altamente posicionadas y se descubrié que se

esperan abrir mas de 500 tiendas nuevas en los afios venideros.
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El Retail o venta al detalle es un sector de la economia que se ha enfocado en llevar
los productos y servicios al ultimo punto de la cadena de valor, siendo este punto el
consumidor final, en el caso de los Hard-Discount su contacto con el consumidor final ha
logrado llevar una alta eficiencia dentro de lo que entendemos como modelo de negocio.
Segun Vigaray (2005) el retail se clasifica segun la actividad de los productos vendidos, que
corresponde al impuesto de la actividad econdmica, la clasificacion de la direccion general
del comercio interior y otros formatos comerciales caracterizados por los productos que
venden, como las tiendas de los fabricantes u outlets. Con base en lo anterior surgen varios
interrogantes en torno a ¢cuales son las ventajas competitivas y comparativas del formato
hard discounter en Pert y en Colombia? ¢;cuales son los aprendizajes de ambos modelos de
negocio?. Con base en ello, el objetivo del presente ensayo se enfoca en presentar un analisis

comparativo del modelo de negocio de las tiendas Hard-Discount en Colombia y Peru.

De acuerdo al gerente de distrito de Dollarcity en una entrevista realizada por
Giraldo, Moreno, y Reyes (2018) este modelo de negocio nace de las necesidades del
mercado, es decir, del mismo consumidor, que cada vez es mas racional y es capaz de llevar
a cabo una comparacion mas acertada entre la relacion calidad- precio. Se entiende a los
Hard-Discount como “negocios pequeiios que ofrecen un niimero limitado de productos que
no son de marcas reconocidas, los cuales tienen un menor valor y son distribuidos con un

precio mas flexible para el consumidor” (Cermefio, 2001, p. 23). A lo largo del ensayo se



revisaran las fuentes pertinentes que apoyan y rechazan dicha afirmacion y que nos permiten

hacernos una idea profunda de ambos mercados y de estos formatos de tienda en general.

Los modelos de negocio en el sector Retail han innovado en su desarrollo de nuevos
formatos de tienda y llevando dichos formatos de tienda a nuevos mercados. Comparar su
desarrollo se hace importante para conocer el comportamiento no solo de los consumidores
sino de la estrategia misma del modelo de negocio en diferentes contextos. Casadesus-
Masanell y Ricart (2007), definen el modelo de negocio como el conjunto de elecciones de
la empresa y sus consecuencias. Las elecciones pueden ser la politica de funcionamiento o
los activos fisicos donde decide invertir. En el caso de los Hard-Discount sus politicas de
funcionamiento se entienden como las estrategias que estos aplican para tener una actividad
eficaz y las consecuencias se entienden como la respuesta que tiene la tienda dentro del

mercado en el cual se desenvuelve.

La estrategia de los formatos de tienda Hard-Discount segun Casares y Rebollo
(2000) es de un “Surtido limitado de productos a precios reducidos con la supresion de
elementos accesorios y superfluos en la presentacion de los articulo” (p. 56) Y es sustentada
por la politica de sostenibilidad la cual se basa en reducir costos al maximo en procesos de
logistica, mano de obra, transporte, publicidad, decoracion, empaque y merchandising.
(Almeyda, 2016). De esta manera aquellos esfuerzos impactan directamente el bolsillo de
los consumidores, teniendo en cuenta que se ven traducidos en precios mas bajos, sin afectar

la calidad de los productos.



Sachon (2000) analiza este tipo de estrategias como un modelo que tiene como eje
central a los clientes y que se basa en dos parametros: Costo y Calidad, con el objetivo de
ofrecer menor precio con altos niveles de calidad se consigue a partir de cuatro politicas: Un
surtido limitado de productos, aumento de la oferta de productos de marca privada a bajo
precio, operaciones eficientes y una buena relacion calidad — precio, es decir, alta calidad a
bajo precio.

Las tiendas de Hard-Discount “se ubican principalmente en los nicleos urbanos, cerca
de establecimientos que ofrecen productos frescos con los que ofrecen productos frescos con
los que pueda completar su oferta comercial”. De Vicuiia Ancin (2000). Este modelo de
negocio en el caso de Colombia ha revolucionado el comercio, fortaleciendo las alternativas

de comercializacion, todo esto con un objetivo y es el de poder capturar clientes.

Es evidente que cada dia los Hard-Discount han venido creciendo de una forma
constante a tal punto de encontrarse en los primeros lugares en el mercado colombiano,
superando asi las ventas de compafiias mucho mas antiguas. Como se menciono
anteriormente las tiendas de barrio e inclusive las grandes cadenas se ven afectadas con el
ingreso de este modelo, y es aqui donde se deben detener y entender que es lo que el
consumidor de hoy esta pidiendo, ya que ellos estan buscando nuevas alternativas que ayuden

su capacidad y experiencia de compra.

En Colombia, las tiendas de descuento tienen un gran potencial para competir con las
medianas y pequefas superficies, si bien no las desplazarian por completo puesto que el

mercado es suficientemente amplio para que en este operen establecimientos de diversos



formatos y tamafios, tienen gran potencial para ganar cada vez mas mayor presencia en el

mercado (Herrera, 2018).

Siendo que también en Per( un estudio realizado por la Universidad de Lima, titulado
“Documentacion de los Canales de Distribucion en Pert” reconoce que las grandes cadenas
han comenzado a incursionar de manera creciente en el comercio de proximidad con formatos
de conveniencia como las Bodega EI Tambo, Ekono o las tienda Mass, las tiendas de
descuento Dia% o los Tottus o Hipermercados Metro, o incluso en los supermercados Wong
(2017). Reconocemos las tiendas de descuento en Per(, entonces como una estrategia de las
grandes superficies que contrastado con Colombia responde a la misma naturaleza de ofrecer

alternativas de compra para un consumidor exigente y con caracteristicas particulares.

En los ultimos tres afios, los canales de descuento aumentaron su penetracion en los
hogares colombianos en un 60%. Se trata de 3 millones de hogares que ahora también estan
comprando en este tipo de puntos de venta y que acuden a ellos, en promedio, una vez por
semana, lo que significa una aceleracion en la frecuencia de visita. (Kantar World Panel,
2018) Una alta penetracion en contraste a nivel de Per(, en donde aproximadamente se tiene
una penetracion del 40% segun la misma fuente, de esta forma se considera que este formato

estd tomando un alto nivel de protagonismo, principalmente en Lima.

En el caso peruano los supermercados lideres en el mercado local son Cencosud, con
38% de participacion, que opera bajo las marcas de Wong y Metro. En segundo lugar se
encuentra Supermercados Peruanos con 35% de participacion del mercado, con las marcas

Plaza Vea, Vivanda y Mass. En tercer lugar se encuentra Falabella con 27% de participacion



con Hipermercados Tottus, con locales ubicados en Lima y provincias (Kantar World Panel,
2018). Esto constituye una oportunidad para fortalecer las estrategias actuales con las que
cuentan los Hard-Discount para continuar con su plan de expansion y poder penetrar de la

mejor forma en el mercado nacional.

Entender como se comportan los Hard-Discount dentro de ambos mercados presenta
un panorama que permite comprender como se estan comportando estos modelos de negocio
en mercados que a simple vista pueden parecer similares por su historia y costumbres pero
que al ver en detalle presentan diferencias, ademas de ello procedemos a conocer el

consumidor de cada pais para terminar de dar forma a nuestro analisis.

En primer lugar el consumidor peruano se caracteriza por ser exigente y racional al
momento de tomar decisiones de compra. En este sentido, la calidad aparece como la
principal preocupacion para el 87 por ciento de los peruanos al momento de adquirir un
producto (Nielsen, 2018). Una calidad que no cae en discusién por parte del consumidor al
comprar en tiendas Hard-Discount debido al asertivo posicionamiento que han tenido estas

tiendas como puntos de venta que generan confianza y fidelizan con su estrategia.

El consumidor peruano se basa en 4 puntos de vista para decidir con respecto a un punto
de venta: Primero, que Tenga todo en un solo lugar (variedad de marcas productos y
servicios); Segundo, que cuente con varias tiendas; Tercero, que tenga un ambiente agradable
y relajante y por Gltimo lugar, que se encuentre cerca de la casa o el trabajo (Rubifios, 2016).
A diferencia del consumidor Colombiano que como lo dice Aristizabal (2018) se comporta

de la misma manera en materia politica y de las marcas que consume, es decir, se deja llevar



de forma emocional por las tendencias, lo cual lo hace un consumidor infiel a la tienda donde
compray para lo que hace el camino mas facil para las empresas que entran nuevas a competir
en el sector Retail. Un importante contraposicion entre una y otra forma de consumo, debido
a que nos indica que el consumidor Colombiano se muestra abierto ante las nuevas opciones,
caso que no sucede igual en Per( , en donde un cambio de habito de compra requiere un

analisis detenido.

De esta manera se observa que el mercado peruano apenas esta incursionando en los
Hard-Discount, debido a una cultura conservadora que se ha marcado a través de los afios y
a la falta de infraestructura en el pais; es decir, apenas se abre espacio para este modelo de
negocio, mientras que Colombia ha tomado liderazgo en este tipo de formato y creando un
alto impacto, gracias a la generacion de empleo para los colombianos, brindando mejores

precios para el consumidor y permitiendo la optimizacién de tiempo en el proceso de compra.

Por ultimo cabe resaltar que si bien se presentan algunas desventajas con este tipo de
formato, son mayores las ventajas que se pueden destacar al momento de hablar de los Hard-
Discount; teniendo en cuenta, que los beneficios se presentan en un alto porcentaje para los
implicados en este proceso como lo son distribuidores, empresarios y consumidores. Un

formato que beneficia a todos sus puntos de contacto.

En ambos paises existe conocimiento con respecto a los “Hard-Discount ” siendo que
el formato de tienda ya es una realidad en estos mercados teniendo las mismas caracteristicas
y estrategias. ElI consumidor Peruano es mas racional que el consumidor colombiano en

cuanto a sus decisiones de compra. El consumidor colombiano tiene rasgos mas emocionales



influenciados por las tendencias de consumo. En Peru los Hard-Discount estan en un proceso
de posicionamiento mientras que en Colombia ya estan en una etapa de expansion debido a
la buena acogida que han tenido. Esto sienta un precedente al dejar en claro que de acuerdo
al ciclo de vida de un producto, en Colombia los Hard-Discount estan proximos a un estado

de madurez a diferencia de Per( que estan en una curva de crecimiento.
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