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1.Introducción 

 

A lo largo de los años, la necesidad de encontrar comida y productos para el hogar en un mismo 

lugar han sido satisfechos por las grandes superficies, cadenas de supermercados y retail, como 

también lo han hecho las pequeñas tiendas de barrio.  Las tiendas low cost o discounters son 

establecimientos de comercio que se dedican a la venta de productos comestibles y de hogar.  

Según Jan-Benedict E.M. Steenkamp y Nirmalya Kumar en su artículo “Dont Be 

Undersold!” (2009) el modelo de negocio de los discounters está enfocado en recortar costos. 

Este se logra a través de un surtido limitado de productos (entre 1.000 y 1.500) en su mayoría de 

marca propia y de la eficiencia en sus operaciones internas. Además, los low cost, son 

funcionales ya que en términos de diseño son básicos y sencillos y a su vez mantienen niveles 

mínimos de personal (Vroegrijk, 2009). En resumen, ellos compiten con precio, calidad y 

simplicidad (Hökelekli, 2017). 

“La gran diferencia con un supermercado tradicional es que éste no ofrece servicios 

adicionales como farmacia o panadería, adicionalmente, este tipo de tiendas pueden ser un tipo 

de supermercado, pero un supermercado no puede ser una tienda de descuento, esto se debe a los 

productos que estos manejan y los metros cuadrados que el lugar tiene” (Difference Between 

Supermarket and Grocery Store, 2015). 

Por otro lado, también se distingue de un “hipermercado puesto que las tiendas low cost 

tienen como diferencial no tener una infraestructura grande, si no por el contrario se dedican a 

tener numerosos sitios distribuidos en las diferentes localidades de pocos metros, y se ubican en 

donde se encuentran sus grandes potenciales clientes” (Difference Between Supermarket and 

Grocery Store, 2015). 
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  Desde otro punto de vista, como lo afirma el Noticiero Caracol, las tiendas de descuento 

no son realmente competencia para las tiendas de barrio, puesto que las tiendas de barrio tienen 

dos características que no se evidencian en las tiendas de low-cost. En primer lugar, la tienda de 

barrio tiene la posibilidad de hacer pequeños préstamos para el mercado del día a día. En 

segundo lugar, las tiendas de barrio también tienen una venta por menudeo que es muy común en 

el mercado colombiano para los estratos bajos puesto que tienen la costumbre de comprar el 

mercado diario (Noticias Caracol, 2017). 

En la actualidad las tiendas de low cost han tenido una buena acogida, así como lo explica 

Boston Consulting Group en uno de sus artículos “How Discounters Are Remarking the Grocery 

Industry” en abril 2017, el mercado de los diferentes países en donde se encuentran este tipo de 

supermercados, ha sido todo un éxito. Por esta misma razón, la reconocida consultora demuestra 

que las tiendas de descuento aumentan sus ventas de manera exponencial, siendo así uno de los 

principales competidores con los supermercados tradicionales, hipermercados y tiendas de 

barrio. “Su base de clientes ha crecido más allá de los compradores de bajos ingresos para incluir 

consumidores inteligentes y de altos ingresos, que cada vez se hacen más preguntas 

fundamentales: ‘¿Por qué debería pagar más?” (Jacobsen, Rune, 2017). 

Adicionalmente, la consultora BCG afirma que las tiendas de descuento tienen que tener 

mucho cuidado a la hora de expandirse puesto que pueden sobresaturar el mercado con sus 

marcas, pero al mismo tiempo deben entender como es la movilidad de sus clientes y como 

pueden lograr encontrar a todos los tipos de posibles clientes. Esto lo deben lograr sin dejar por 

fuera la importante influencia que tienen los Millenials hoy en día, puesto que son personas 

mucho más pragmáticas que buscan encontrar todos los productos con precios bajos desde la 

comodidad de su casa.  
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Para poder llegar a ofrecer un servicio on-line de artículos a buen precio y calidad, los 

discounters deberán replantear no solo su estrategia comercial, si no que su inigualable operación 

y logística, a su vez se tendrá que ver transformada.  “Mientras que la aparición del e-commerce 

brinda amplias oportunidades para que los minoristas agreguen valor y conveniencia a los 

servicios ofrecidos a sus clientes, el éxito es principalmente dependiente en la comprensión de 

cómo se tendrá que cambiar el modelo de la cadena de suministro para facilitar el 

funcionamiento de estas tecnologías” (Mohamed,2002). 

  Desde la entrada a Colombia de las tiendas D1 en el 2010, la compra en supermercados 

ha dado un giro importante y se ha trasladado a los canales de Hard discount. Este modelo de 

negocio ha ido tomando fuerza con el paso de los años, ya que, con el escaso crecimiento de la 

economía colombiana, los hogares están buscando ahorro, junto con opciones más económicas 

(Nielsen Homescan, 2017). 

Si bien cadenas como el Grupo Éxito, Olímpica, La 14, entre otros siguen liderando en 

participación de mercado, los también llamados discounters crecen con rapidez y son aquellos 

que están ganando mayor poder de penetración (Nielsen Homescan, 2017). Lo anterior junto con 

el artículo demuestra que los modelos de negocio de descuentos y precios bajos no solo pueden 

liderar en Europa, donde cabe resaltar formatos como Aldi, Lidl o %Día, si no que funcionan y 

están demostrando fortaleza en Latinoamérica (Revista Semana, 2017). 

  Las grandes cadenas perdieron tres puntos de penetración frente a 2016. Jaime García, 

Director Comercial de Kantar Worldpanel, explica que por cada punto que pierde un canal está 

dejando de recibir alrededor de 74.000 hogares, es decir, estos establecimientos perdieron más de 

210.000 hogares que han empezado a migrar a otro tipo de canales. Los discounters crecieron 

64% en volumen y se consolidan junto con las droguerías y las híper bodegas en los tres canales 



 8 

de mejor desempeño en el año anterior. El 77% de la población visita las droguerías, pero lo hace 

con mayor frecuencia que en años anteriores. Estos establecimientos se han convertido en 

complemento de las tiendas de descuento (Revista Dinero, 2018). 

Hoy en día existen más de 1,538 tiendas de descuento en Colombia, lideradas por D1, 

Ara y Justo & Bueno. En cuanto a su imponencia en el mercado, actualmente D1 (con 737 

tiendas) las encabeza, continuada por Justo &Bueno (con 412 tiendas) y finalmente Ara (con 389 

tiendas).  

Es importante tener en cuenta que este es un modelo de negocio que se adapta y es 

resiliente a los cambios, y es por esto que funciona tan bien en una economía tan volátil como lo 

es la colombiana. Este tipo de establecimientos buscan la democratización del precio, es decir, 

que cualquier persona podrá comprar en ellos, sin que influencien factores externos. “Esto 

implica que, si va a una tienda en Armenia o en Bogotá, tendrá la misma calidad y los mismos 

precios.” (Londoño, C.A. Revista Dinero, 2016)  

     “…Funciona en cualquier momento de la economía, ya sea en época de vacas gordas o de 

vacas flacas, porque al final es un tema que impacta el bolsillo de la gente y por eso la gente lo 

usa y ese es el gran éxito del esquema” (Revista Dinero, 2016). 

  Finalmente, al hablar de la compra on-line en estos modelos, cabe resaltar el artículo 

Discounter Go digital: How Can Aldi and Lidl Tackle Grocery E-Commerce? De la revista y 

consultora Coresight Research-Fung Global Retail & Tecnology, el cual muestra la forma en que 

las cadenas más grandes de hard discount en el mundo, Aldi y Lidl, han venido incursionando 

nuevas estrategias para alcanzar a sus clientes y a potenciales consumidores sin la necesidad de 

llegar con nuevos lugares físicos y esto se ha dado gracias a la gran onda del E-commerce y la 

globalización en la que se encuentra el mundo. El crecimiento de Aldi y de Lidl, en el E-
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commerce dentro de mercados asiáticos ha tenido una buena acogida, aprovechando la existencia 

y nueva tendencia de aplicaciones que se dedican a la entrega de productos de puerta a puerta.  

También, lo expresa una experta en el tema de e-commerce, Rosa Arroyo López y Vicente 

Colomer Ferrándiz cuando dicen en su artículo Analysis of the Logistics of Home Delivery of 

Food and Household Goods, “hoy en día, nos estamos acostumbrando a comprar un producto en 

línea que luego puede entregarse a pocos metros de nuestros hogares. Este cambio de mentalidad 

está generando grandes cantidades de estas entregas en el hogar” (2016). 

Siendo la apertura a la tecnología y al mundo digital una gran revolución en el momento, 

es indiscutible e indispensable entrelazar las problemáticas actuales que tienen los hard discounts 

para llegarle a los consumidores de estratos altos junto con la capacidad de los mismos de 

encontrar métodos eficientes que incentiven a estas personas a elegir lugares de compra donde la 

relación precio-calidad sea el principal beneficio.  

Sin lugar a duda, en la actualidad las tiendas de descuento han tenido una gran acogida 

entrando con gran fuerza a países tercermundistas como lo es Colombia, pero no hay que dejar 

atrás el e-commerce quien ha traído una gigantesca revolución y globalización a los diversos 

comercios del territorio nacional.  

  A partir de la siguiente problemática, desarrollamos un trabajo investigativo con una 

estructura y modalidad en donde se responde a la pregunta: ¿Es realmente factible introducir el 

e-commerce en las tiendas low-cost para los estratos 5 y 6 en Bogotá?  

Pues se desarrolla una hipótesis donde se sustenta la importancia de incursionar en 

canales que todavía no han sido completamente explorados por las tiendas de bajo costo, como lo 

es la compra por medio de plataformas on-line, para estratos 5 y 6 quienes estarían dispuestos a 
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pagar una recarga de domicilio por recibir productos de una excelente calidad al mejor precio del 

mercado.  

      A partir de este planteamiento, se debe tener en cuenta que el objetivo general de esta 

investigación es analizar la viabilidad de incursionar el e-commerce dentro de las tiendas low-

cost para personas de estratos 5 y 6 en Bogotá. Para cumplir con el anterior propósito se buscará: 

a. Entender el modelo de negocio de los Hard discounts para así analizar la posibilidad 

que estos tienen de incluir el e-commerce en su cadena de valor y de está forma 

adquirir nuevos mercados. 

b. Analizar la cultura de compra de los estratos 5 y 6 para un modelo de negocio de 

Hard discounts donde se compre por medio del e-commerce y este llegue a domicilio 

en la ciudad de Bogotá 
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2. Metodología 

 

 Para el desarrollo de esta investigación se utilizó una modalidad de exploración de 

monografía investigativa, en la cual se estudió un tema específico el cual fue desarrollado a 

través de una pregunta clave para el entendimiento del mismo, el estado del arte y el esbozo de la 

metodología dentro del ámbito de la administración de empresas. Esto, junto con los objetivos a 

alcanzar, lograron dar a entender al lector la importancia del tema en el que se quiso profundizar; 

en este caso la posibilidad de incursionar el e-commerce en las tiendas low-cost para los estratos 

5 y 6 en Bogotá. 

Para profundizar en el primer objetivo, se realizó una entrevista a Nuno Aguiar (CEO de 

la cadena de distribución y Hard discount Jeronimo Martins Colombia SAS), en donde por 

medio de la estructuración de un Canvas se buscó entender la cadena de valor del negocio, y así 

conocer en que parte de su cadena, el e-commerce podría o no generarle valor.  

Adicionalmente, se quiso comprender la cultura de compra de los estratos 5 y 6 en 

Bogotá y para esto se ha definido una metodología en la cual se debe hizo una encuesta 

cuantitativa de 133 personas pertenecientes a la categoría para sustentar si esta hipótesis era 

correcta o no tenía relevancia. Esta encuesta se realizó con el fin de entender y cuantificar la 

hipótesis expuesta para asegurar la existencia de esta necesidad. Este tipo de metodología se 

considera la más adecuada para este tipo de modalidad puesto que se buscaba entender a un gran 

número de personas que estuvieran dispuestas a entrelazar el comercio electrónico con las 

tiendas de grandes descuentos. Es por lo anterior que se seleccionó a un grupo aleatorio de 

personas que se encuentren entre el estrato 5 y 6 de la ciudad de Bogotá para que respondan la 

encuesta que llevó la investigación. Adicionalmente, esto pudo darnos estadísticas exactas de la 
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cantidad de personas que creen conveniente el canal de comercio electrónico y domicilio para las 

grandes tiendas de descuentos, por lo que se pudieron encontrar tendencias generalizadas de lo 

que se busca encontrar en este trabajo. La encuesta consistió de unas ocho a diez (8 a 10) 

preguntas en las se pudo analizar, predecir y encontrar información relevante para el sustento de 

la hipótesis. De estas preguntas, salieron relaciones y correlaciones que se analizaron a 

profundad con base a la información ya conocida.   
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3. Estado del arte 

 

Nuestra búsqueda está enfocada en analizar la viabilidad de incursionar el e-commerce dentro de 

los formatos low cost para los estratos 5 y 6 en Bogotá. Entiéndase por e-commerce al método de 

compraventa de bienes y servicios a través de medios electrónicos; mientras que al hacer 

referencia a los formatos low cost; estos son establecimientos de comercio que ofrecen productos 

comestibles y del hogar con precios mucho más bajos que los de un supermercado tradicional. 

 

3.1. Situación del e-commerce 
 

En primer lugar, la venta online o también conocida como el e-commerce, junto con los 

domicilios mejor conocidos como deliveries han generado una revolución en la forma de compra 

(Pan, Giannikas, Han, Grover-Silva, Qiao, 2017).  

     Hace algunos años, considerar comprar todo por internet estaba fuera de lo impensable; hoy 

en día gracias a la globalización y al manejo de la logística, el servicio de domicilio se ha vuelto 

más eficiente, con tiempos de entrega más cortos: lo que ha hecho que “el interés en los lugares 

de compra ha cambiado de los grandes centros comerciales a las compras en línea” (Sturiale, 

Scuderi, 2017). 

      “El pedido y entrega de alimentos no es un negocio reciente, pero aumentó en los últimos 

años, gracias a varias aplicaciones de logística exitosas y plataformas en línea que permitieron la 

compra de comida de una amplia gama de restaurantes y supermercados en línea, prometiendo 

entregas de alimentos rápidas y confiables dentro de los límites de la cuidad” (Zambetti, Lagorio, 

Pinto, 2017). Algunos ejemplos claros de estos son las empresas Amazon, Alibaba, Deliveroo, 

entre otras, quienes hacen en la actualidad lo inimaginable, imaginable; logrando entender y 
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consentir al cliente de tal forma que este tenga una experiencia única (Vinitha Stephie, V., 

Lakshmi, 2017). Estas grandes empresas rompieron con los paradigmas de compra del usuario, 

puesto que generaron una serie de valores dentro de su compañía que se vieron reflejados en 

como el consumidor realizaba las adquisiciones por medio de la plataforma (Sturiale, Scuderi, 

2017). 

     Adicionalmente, una ventaja de las tiendas que manejan el e-commerce  es “…. su amplia 

disponibilidad, gama de surtido, acceso rápido a una cantidad ilimitada de información junto con 

la posibilidad de seleccionar la forma de pago, que es la más conveniente para el cliente” (Bredzel-

Skowera, Turek, 2015). “De hecho, la compra en línea se ha vuelto cada vez más indispensable 

para muchas personas con horarios apretados, que tienen una creciente necesidad de servicios para 

una amplia variedad de producto (Emec, Catay & Bozkaya, 2016).   

     Así mismo, el hecho de que el comercio electrónico le permita a los individuos transar en línea 

sin importar las consideraciones espacio-temporales, y a los negocios establecer relaciones con 

consumidores a nivel global ha generado que la tecnología del e-commerce sea mucho más 

aceptada por los países en desarrollo (Nielsen, 2014).  En lo que respecta a los países 

subdesarrollados (como Colombia), estas ventajas de la compra en línea son percibidas como 

innovación (Almousa, 2013). Esto visto desde el punto en el que los consumidores de países en 

vía de desarrollo perciben con mayor facilidad la inseguridad del uso de sus datos personales 

(Pavlou et al., 2007). No obstante, como fue indicado por la encuesta para la adopción del e-

commerce a nivel mundial, existe un potencial inmenso para que el comercio electrónico sea una 

estructura integrada en todas las sociedades (Nielsen, 2014). 
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3.2. Situación de las tiendas de descuento 
 

Por otro lado, como lo explican Gizem Hökeleklia, Lien Lameya y Frank Verboven en el artículo 

“The battle of traditional retailers versus discounters: The role of PL tiers”, el crecimiento de las 

tiendas de descuento ha sido un factor clave en el cambio estructural dentro de los 

supermercados minoristas (The independent, 2014). Su participación de mercado está alrededor 

del 10% y el 43% en Alemania (Global Retail Mag, 2014) y se estima que crecerán un 82,2% 

para el 2020 según el laboratorio de ideas IGD (Food Manufacture UK,2015). Así mismo, estos 

autores nos cuentan que los discounters compiten en precio, calidad, consistencia y simplicidad. 

“Sus ventas se basan principalmente en el uso de marcas privadas” (Hökeleklia, Lameya, 

Verbovena, 2017), y ofrecen una variedad mínima de alrededor de 1,300 a 1,400 SKU´S en 

comparación con los 30,000 que tiene en un supermercado tradicional. Por lo tanto, al mantener 

el número de productos al mínimo y con referencias de marca privada, pueden tratar con muchos 

menos proveedores y eso ayuda a mantener costos más bajos (BBC, 2015; IGD, 2011).  

     Así mismo, en comparación con los minoristas tradicionales, las tiendas de descuento utilizan 

un formato simplificado de tienda "sin lujos" con poca actividad publicitaria, lo que se traduce en 

eficiencias de costos en la cadena de suministros. (Lourenço, Gijsbrechts, 2013) 

 

3.2.1. Ejemplo Aldi 

 

Aldi, un discounter alemán con más de 1,200 establecimientos en 31 estados, ha aplicado de 

forma exitosa la estrategia de mantener precios bajos tanto en Estados Unidos como en Europa 

(Berman, 2011). El modelo de negocio de Aldi no difiere con las estrategias mencionadas con 

anterioridad, por lo que cuentan con pocas referencias de productos, bajos costos de alquiler, 

mínimos accesorios (simplicidad en los puntos de venta), poco mantenimiento de inventario y 
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exhiben productos de marca privada. (Berman, 2014).  Todo esto hace que el costo total de 

logística, alquiler, marketing y trabajadores de Aldi esté entre el 13% y el 14% del costo de un 

artículo (Steenkamp & Kumar, 2009). Mientras que el costo de los mismos factores en un 

supermercado tradicional está entre el 28% y el 30% del costo de un artículo (Kumar & 

Steenkamp, 2007). Esto le permite a la cadena tener precios muy bajos, y competir en el 

mercado. 

 

3.3. E-grocery 
 

De acuerdo con Els Gijsbrechts, Katia Campo, y Mark Vroegrijk, esta propuesta de venta ha sido 

útil para manejar la creciente sensibilidad de precio en los consumidores (Nanji, 2013; Van 

Heerde, Gijsbrechts, & Pauwels, 2008). Y aquellos consumidores atraídos por la idea de gastar 

menos en comestibles sin comprometer la calidad, han cambiado su hábito de compra (parte del 

mismo) hacia los hard discounters (Brandes y Brandes, 2015; Van Berlo, Murk y van Aalst, 

2010). 

     Al unir el concepto de compra en línea con la adquisición de productos de consumo masivo 

para el hogar, vemos como en el mundo está adoptando “el comercio minorista de comestibles en 

línea, también conocido como e-grocery, el cual es un tipo de comercio electrónico que ha tenido 

un gran crecimiento en la última década y se espera que siga creciendo en los próximos años” 

(Pan, Giannikas, Han, Grover-Silva, Qiao, 2017).  

“Se espera que las ventas electrónicas de alimentos crezcan de un 3.3% del gasto total de Estados 

Unidos en productos comestibles para el hogar a un 11% para el 2023 (Steiman, 2014), y está 

presupuestado que dupliquen su valor en Inglaterra para el 2020 a 17.2 billones de Libras (IGD, 

2015).” (Breugelmans, Campo, 2016) 

 



 17 

Este efecto no solo se ve en economías avanzadas; según un estudio reciente que se hizo 

en Polonia, economía similar a la colombiana, los factores claves para que en la compra online 

haya una recompra se divide en los siguientes parámetros: experiencias previas positivas en un 

81%, buen precio 73%, menor costo de envió/entrega 61%, hacer pedidos de manera amigable y 

fácil 54%, tiempos de entrega más rápidos 57%, buenas ofertas o descuentos 50%, método de 

pago fácil 39%, entre otros (Katarzyna Bredzel-Skowera, Tomasz Turek, 2015). Todas estas 

características, han hecho que no solos las alteraciones tecnológicas en las plataformas de 

comercio electrónico cambien e intensifiquen la competencia en el sector del retail, si no que el 

desarrollo en la globalización, el éxito de los formatos de descuento y la creciente tendencia de 

simplicidad a la hora de comprar alimentos para el hogar a su vez hacen que los consumidores 

visiten múltiples canales de compra (Gijsbrechts, Campo, and Nisol 2008; McKinsey & 

Company 2014). 

     Finalmente cabe resaltar que, así como las tiendas de descuento, el mercado online no solo se 

está dedicando a la venta de productos básicos, también se dedica a la comercialización de 

productos Premium con bajos costos con el fin de llegar a usuarios de niveles de clase alta como 

los son el estrato 5 y 6. (Zambetti, Lagorio, Pinto, 2017) 
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4. Análisis de resultados 

 

4.1. Análisis modelo de negocio de los Hard Discounts colombianos 
 

A partir de la discutido con anterioridad en este trabajo de grado y junto con la entrevista 

realizada al CEO de Jeronimo Martins Colombia, mejor conocidas como Tiendas Ara, se puede 

entender que los supermercados low-cost son un modelo de negocio basado en la distribución y 

venta al detal de productos para el consumo del hogar que busca darle la oportunidad, en este 

caso a los colombianos, de tener acceso a productos de bajo costo sin sacrificar su calidad. (N. 

Aguiar, comunicación personal, 7 de septiembre 2018). 

Es por el anterior compromiso que este tipo de compañías deben tener una estructura muy 

bien consolidada en donde las prioridades del negocio sean claras; por lo que la estructuración 

del Canvas es esencial. Esto con el fin de tener unas bases que permitan la “eficiencia en costos” 

de todos sus eslabones y así poder cumplir con su promesa de valor para el cliente final; es decir: 

“eficiencia en la cadena logística, en procesos entre logística y operación en tienda para que 

todas las áreas trabajen de forma en la que haya la más mínima burocracia y menos procesos 

complicados para operar una tienda” (Aguiar, 2018). 

 

 4.1.1. Propuesta de valor 

 

En primer lugar, es importante entender que los Hard discounts parten de la creación de una 

nueva oferta de valor en el sector del Retail, y que es a partir de esta que desarrollan el 

funcionamiento de todos los demás segmentos que componen su modelo de negocio.  

Según Nuno Aguiar, lo que este tipo de tiendas busca es que sus clientes tengan una experiencia 

de compra cálida, donde puedan tener acceso a los precios bajos, la variedad de productos y a las 
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irresistibles ofertas que brindan en un lugar sencillo y de fácil entendimiento para el consumidor 

final. En resumen, es que el colombiano que frecuente este tipo de compañías, tenga la 

posibilidad de ahorrar versus la competencia. 

 

4.1.2. Socios y aliados 

 

Para poder cumplir con esta promesa, una parte importante del modelo son sus socios y aliados 

claves quienes en este caso son los proveedores de sus marcas propias. Estos se encargan de 

fabricar los productos que estas cadenas van a distribuir y los que por medio de su relación 

precio-valor les dan la posibilidad de comercializar bienes con altos estándares de calidad a un 

precio por debajo de lo que ofrecen los demás retailers. Son los proveedores quienes junto con 

las tiendas low cost crean una relación gana-gana y se la juegan en una industria que tiene altas 

exigencias para darle a sus consumidores “productos de gran calidad al mejor precio del 

mercado” (Aguiar, 2018); así como también tienen la posibilidad de desarrollarse y crecer de la 

mano al mismo tiempo en el que se expande este nuevo gran monstruo del retail. 

Por otro lado, sus empleados son una pieza vital para el éxito de estas tiendas. Los 

trabajadores son quienes tienen el contacto directo y la relación más cercana con el consumidor, 

y son la cara de la compañía frente a ellos. “Son los trabajadores quienes le comunican a nuestros 

consumidores la oferta de valor que les queremos brindar, y son los que día a día nos ayudan a 

cumplir con eficiencia nuestros procesos” (Aguiar, 2018).  

 

4.1.3. Actividad principal 

 

Continuando con la estructura del negocio, la actividad primordial en este formato son las 

operaciones. Según Aguiar, estas son organizaciones que necesitan tener procesos de eficiencia y 
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eficacia sólidas para que de esta forma la cadena de suministro a tiendas tenga los costos más 

bajos posibles y así los consumidores no vean reflejados este tipo de gastos en la factura de los 

productos que están comprando. La pieza clave en el negocio son los centros de distribución que 

tienen alrededor de las principales ciudades del país, ya que es en estos que los proveedores 

dejan la mercancía y no tienen que hacer repartición tienda a tienda lo cual complicaría la 

logística de abastecimiento y les aumentaría los costos del producto que entrega el proveedor. 

 

4.1.4. Recursos Claves 

 

A partir de lo anterior se identificaron como recursos claves la logística del negocio, la relación 

con los proveedores, con el cliente y tener un plan de crecimiento cercano y accesible para su 

segmento de clientes. 

a. Logística: Es aquella que permite tener un modelo de negocio eficiente, donde las actividades 

deben ser prácticas y eficaces para que como se mencionó con anterioridad, exista la menor 

burocracia en los procesos y que de esta forma la tienda y sus operadores, únicamente tengan 

enfocarse en dos puntos claves:  

1. Suministrar y organizar la tienda  

2. Interactuar con el cliente. 

b. Relación con proveedores: Capacidad de hacer asociaciones con proveedores locales ya que 

este modelo busca ser “la tienda de colombianos, para colombianos” y es por esto que más del 

93% de sus proveedores son nacionales. Así mismo no se debe dejar de lado que uno de los 

objetivos de esta compañía también es impulsar la industria en Colombia y ser un motor de 

desarrollo para el país, por lo que estos lazos son indispensables para el cumplimiento de sus 

objetivos. 
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c. Relación con el cliente: Es crucial para el crecimiento y acogida del modelo, ya que es la 

cercanía con el mismo la que le da un ambiente cálido a la tienda y le permite a los consumidores 

tener una experiencia gratificante más allá de conseguir única y exclusivamente un buen precio.  

d. Puntos de cercanía: Se necesita tener un plan de seguimiento para establecer la ubicación de 

las tiendas, la cual está definida estratégicamente dependiendo tanto de la cercanía a la 

competencia como del sector que buscan atraer al modelo. 

 

4.1.5. Relación con el consumidor y segmento de clientes 

 

La relación con el cliente para los Hard discounts es muy importante ya que su promesa en el 

mercado es por y para ellos. En primer lugar, se debe entender que el segmento de clientes que 

esperan atraer y en quienes los Discounters están enfocados, son todos aquellos encargados de la 

compra del hogar de principalmente los estratos 2,3 y 4 que quieren ahorrar sin tener que 

sacrificar elementos de su compra y poder darse algunos gustos que anteriormente no podían 

tener. Dentro de este segmento de clientes el núcleo y a quienes dirigen su propuesta es a las 

mujeres, especialmente entre los 30 y 40 años ya que son estas quienes en su mayoría hacen el 

mercado del hogar. Este tipo de consumidor es aquel que no solo es sensible al precio si no al 

trato que se le da, no busca grandes reconocimientos por parte de la tienda, pero si busca no 

sentirse humillado ni segregado por estar teniendo un menor gasto en su compra para el hogar, 

por lo que estas tiendas deben generarles un sentimiento de familiaridad, comunidad y sobre todo 

vecindad. 

 

4.1.6. Canales  

 

Son las tiendas el canal principal por medio del cual los Discounts tienen contacto con este tipo 

de clientes, por lo que es muy importante que este sea un espacio “limpio y moderno como lo 
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sería un supermercado, pero amigable y acogedor como lo es una tienda de barrio” (Aguilar, 

2018). Es la tienda el espacio en el que se puede hacer conexión con los clientes, con lo que 

quieren y con lo que los hace sentir bien y a gusto con los productos que encuentran en esta. 

“…tener este espacio en óptimas condiciones es indispensable para la imagen y la reputación no 

solo de la tienda si no de la compañía en general.” (Aguiar, 2018) 

Por otro lado, existen los folletos los cuales son una herramienta con la que Ara busca 

activar al consumidor colombiano y atraerlo a las tiendas.  

Es esta la herramienta con la que publican ofertas de productos tanto regulares como de 

in & out (aquellos que no se encuentran dentro del catálogo de referencias constantes de la 

tienda) y con la que pueden entregarle un beneficio en precio extra al cliente. 

 

4.1.7. Estructura de Costos 

 

No es solo por lo anteriormente dicho que las tiendas son parte clave del modelo de 

negocio que estructuran los Hard discounts, sino también porque son el órgano de la compañía 

que necesita de mayor financiamiento. Según el presidente de la compañía Jeronimo Martins, 

uno de sus principales objetivos es mantener un alto ritmo de expansión a nivel nacional; para 

que, de esta forma puedan llegar cada vez con más facilidad a los hogares colombianos de 

estratos medios y bajos, y puedan ser no solo la mejor opción de compra, si no la opción de más 

fácil acceso. Es debido a este alto nivel de expansión, que compañías como Jeronimo Martins, 

D1 y Justo & Bueno deben tener un nivel de inversión alto y un músculo financiero potente 

detrás que los respalde. 

Por otro lado, los Centros de Distribución, son otra de las estructuras tangibles que 

requieren de mayor gasto. Anualmente se está haciendo una inversión de 200,000,000 de euros 
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ya que es indispensable que la capacidad instalada de la compañía crezca junto con el modelo de 

negocio y que estos centros le permitan a la compañía tener un modelo logístico eficiente. 

Finalmente, son las personas uno de los mayores gastos que tiene el negocio, ya que para 

poder operar y desarrollar este modelo se requiere de un recurso humano creciente y capacitado; 

por lo que para el caso de “Tiendas Ara”, se requiere de un gran músculo financiero para poder 

mantener tanto los programas de capacitación y formación como para sustentar económicamente 

a los más de 5200 empleados a nivel nacional. 

 

4.1.8. Fuente de ingresos 

 

Para concluir con los puntos clave que componen la estructura las tiendas de descuento, 

profundizamos en su fuente de ingresos y según la entrevista realizada al gerente de marcas 

propias de Jeronimo Martins Colombia, Sebastian Ruiz Abella, la mayor raíz de las ganancias de 

los Hard discounts es el margen que ganan debido al volumen de ventas que tienen sus marcas 

propias. Otro punto también importante a parte de este sería la negociación que tienen estas 

tiendas con los proveedores de las marcas comerciales que distribuyen en sus establecimientos. 

(S.Ruiz, comunicación personal, 10 septiembre 2018) 

 

4.1.9. Discusión de los resultados 

 

A partir de esto es de conveniencia entender que las operaciones de las tiendas de bajo costo son 

bastantes complejas, inclusive para no diversificar su negocio así este fuera de gran utilidad. Esto 

se da puesto que terminarían cambiando su modelo y estructura de negocio el cual esta montado 

y funciona.  

Se interpreta y entiende que es fundamental que en el momento que los Hard discounters 

incursionen en el e-commerce entenderán que será para abarcar un mayor mercado al cual 
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todavía no le han llegado y por lo que su nicho de mercado podría aumentar. Sin embargo, para 

incursionar en este nuevo sistema de compra venta deberán hacer alianzas estratégicas para 

llegarle a este nuevo nicho de mercado estrato 5 y 6, que posiblemente esta dispuesto a comprar 

en tiendas de bajo costo para poder tener una compra que les permita ahorrar y a su vez 

preferirán pagar el costo de un domicilio para no tener que desplazarse hacia estas. Sin lugar a 

duda uno de los grandes dilemas de esto será la manera en que se transporte el producto, por lo 

que también se podría tercerizar ya sea bien con el mismo proveedor de interfaz, es decir, una 

plataforma donde se conectan dos puntas para poder entrelazar tanto a los posibles nuevos 

usuarios como las tiendas de bajo costos, por esto debe haber un grupo especializado de logística 

para la entrega de domicilios.  Por el otro lado, se tendrá que tener en cuenta que el costo del 

domicilio debe ser aportado en algún porcentaje por la empresa, como también por el usuario el 

cual está dispuesto a adquirir el producto a un costo más bajo. Este costo extra del domicilio en 

ningún caso debería superar el valor de algún otro supermercado estándar ya que de ser así el 

objetivo y promesa de valor de los discounts con sus consumidores se rompería.  
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Ilustración 1 

Modelo de Negocio Tiendas Ara 

 
Nota: Gráfica creada por las autoras a partir de lo investigado y soportado en la entrevista con 

Nuno Aguiar, CEO de Jeronimo Martins Colombia 

 

 

 

 

4.1.10. Asociación Mercadoni – Ara 

 

En la actualidad existe una pequeña pero creciente e importante alianza entre dos grandes de la 

industria colombiana. Se trata de Mercadoni, la plataforma en línea “que nace como una solución 

para comprar de forma efectiva productos del mercado y farmacia de manera en online, evitando 

de esta forma el tráfico de la ciudad y favoreciendo la compra a las tiendas locales” (Martinez, 
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2016), y Tiendas Ara, relativamente nuevo discounter en Colombia el cual busca llevar la mejor 

calidad de los productos de consumo masivo para el hogar, al mejor precio del mercado. 

Cabe resaltar que “un capitalino suele invertir cuatro horas semanales en hacer mercado por lo 

que la opción más cómoda siempre va a ser que alguien lo haga por él” (Portafolio, 2016). Es a 

partir de lo anterior y de lo fundamental que se ha vuelto evolucionar en el mundo digital durante 

el siglo XXI lo que hace que estas dos compañías extranjeras apuesten entre si y se impulsen una 

a la otra a encontrar nichos de mercado que probablemente desde las bases de su negocio pueden 

ser considerados nuevos. 

Por el lado de Mercadoni, estos escogieron la capital colombiana, ya que como lo indica 

el fundador de la plataforma Pedro Freires, “Bogotá es la ciudad perfecta para el e-commerce: el 

trancón, la lluvia y los hábitos de consumo son abono para una cultura en la que se busca 

solucionarlo todo desde una app” (Portafolio, 2016).  

La anterior es una de las propuestas que Mercadoni podía ofrecerle no solo a Tiendas 

Ara, si no a su vez a competidores como D1 y Justo & Bueno; por lo que todos estos deciden 

darle una oportunidad a la tecnología y unirse como proveedores de la plataforma. 

Según lo narra Andrés Ponce, Partner Marketing Manager de Mercadoni en la entrevista 

realizada el 29 de octubre, son múltiples los beneficios que le puede traer una plataforma de estas 

a los discounters. Entre ellos se encuentra la posibilidad de conectar los principales segmentos de 

mercado de Merdoni, 4, 5 y 6, con las tiendas low cost que rodean la cuidad; poder entregarle al 

consumidor opciones de pago fáciles y accesibles como lo son las tarjetas de crédito y débito 

provenientes de todo tipo de bancos (cosa que no es permitida al comprar en tiendas de 

descuento, ya que el pago debe ser en efectivo); y por su puesto hacerle la compra a los usuarios 

de estas tiendas y facilitarles la movilidad de dicha adquisición hasta la comodidad de su casa. 
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“El crecimiento de las ventas de Ara en la plataforma fueron mayores al 100% en el 

último mes” según lo indicó Ponce en la entrevista, lo que da una noción de que este 

efectivamente este es un canal que impulsa la compra en tiendas de descuento y que con junto 

con la evolución en la capital colombiana de ambas partes, estas tienen la oportunidad de 

proyectarse con sumas significativas en el balance general de las mismas. 

 

 

4.2. Análisis segundo objetivo 
 

Se llevó acabo una encuesta que constaba de 10 preguntas, donde se encuestaron a 133 

personas de estratos altos en la ciudad de Bogotá con el fin de entender la importancia y 

relevancia que podría llegar a tener el e-commerce en cadenas de bajo costo. La encuesta tenía 

las siguientes preguntas:  

 

4.2.1. Preguntas 

 

1. Nombre  

2. ¿Qué estrato social aparece en su factura de servicio? 

3. ¿Compra usted por algún medio electrónico? 

4. ¿Con qué frecuencia compra usted por algún medio electrónico? 

5. ¿Qué tipo de productos compra usted por internet? Puede escoger hasta dos opciones. 

6. ¿Has pedido al supermercado utilizando servicios de domicilios? 

7. ¿Cuál es el atributo que más busca a la hora de mercar? Puede escoger hasta dos 

8. ¿Has comprado en una tienda de bajo costo como lo es D1, Ara, Justo y Bueno, entre 

otras? 
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9. Si su respuesta anterior fue un si, ¿estaría dispuesto a pagar un costo adicional por el 

domicilio, para que lo lleven hasta su hogar? 

10. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el domicilio? 

 

4.2.2. Ficha Técnica 

 

Nombre de la encuesta: Inmersión del E-commerce en los Hard Discounts de la capital 

colombiana. 

Fecha de recolección de la información: del 23 al 25 de octubre. 

Marco de muestreo: Personas pertenecientes a los estratos 5 y 6 en la ciudad de Bogotá. 

Ciudad donde se realizó: Bogotá. 

Tamaño de la muestra: 133 personas encuestadas 

Formato de recolección: encuesta estructurada y realizada por medio de la plataforma de Google 

Type forms. 

Fecha del reporte: 26 de octubre. 

 

4.2.3. Análisis de la muestra 

 

A partir de las respuestas obtenidas el 20 de octubre del 2018 se aseguró que todas las 

personas que respondieran la encuesta fueran distintas y pertenecieran en su mayoría al estrato 5 

y 6 en la ciudad de Bogotá de diferentes rangos de edad. Por esta misma razón, se resalta qué tan 

sólo el 92.5%, 76.7% pertenecientes al estrato 6 y 15.8% pertenecientes al estrato 4 (Figura 2, 

Primera pregunta, Encuesta Aitana e Isabela). 
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Ilustración 2 

Pregunta 1 

 

Ilustración 2: Pregunta 1. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

Partiendo de lo observado anteriormente, se pudo entender y asegurar que el 99.2% de las 

personas que se encuentran en estratos 5 y 6 utilizan algún medio electrónico para comprar algún 

producto de su interés, lo cuál lo hace un medio de venta bastante poderoso, porque la mayoría 

de personas han utilizado un medio para efectuar alguna compra online.  

 

Ilustración 3 

Pregunta 2 

 

Ilustración 3: Pregunta 2. 
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Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

Adicionalmente, ésta pregunta se formuló con el fin de entender que tan relacionadas se 

encuentran las personas con el e-commerce. Por esta misma razón se desprende la pregunta ¿con 

qué frecuencia compra por algún medio electrónico? Las respuestas fueron sorprendentes puesto 

que el 24.1% compra dos a tres veces por semana, 30.1% compra una vez por semana, lo que 

quiere decir que las personas de estrato 5 y 6 en la ciudad de Bogotá tiene un fuerte 

relacionamiento con el e-commerce y se encuentran como potenciales usuarios con altos niveles 

de ingresos y alta frecuencia de compra. Igualmente, el 12,6% compra cada quince días y el 

29.3% compra una vez al mes, usuarios que pueden hacer compras con una frecuencia 

intermedia. Mientras que tan solo el 3.9% compran de manera esporádica o nunca lo han hecho.  

 

Ilustración 4 

Pregunta 3 

 

Ilustración 4: Pregunta 3. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

 

  Para continuar con el análisis se quiso determinar que tipo de productos las personas les 

interesa comprar por internet y los resultados fueron los esperados. El principal producto que 
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más compran es en restaurantes, seguido por mercado, boletería, ropa y tecnología. Esto nos 

lleva a entender que existe una gran oportunidad para el sector del retail de integrar en su 

modelo las plataformas de compras en línea para los estratos encuestados. Algunas de las otras 

respuestas fueron Uber, la plataforma de transporte, cuidado personal y tiquetes de avión.   

 

Ilustración 5 

Pregunta 4 

 

Ilustración 5: Pregunta 4. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de  Google Type Forms. 

Para poder entrelazar la compra por medio del e-commerce con los servicios que 

posiblemente se puedan llegar a tercerizar para una tienda de bajo costo, se preguntó si en alguna 

de sus comprar en supermercados han utilizado el servicio de domicilio por lo que la respuesta 

fue afirmativa para el 82% de los encuestados. Por lo que se puede entender que es algo natural 

que realicen las personas al momento de comprar productos de mercados por internet tengan 

incluidos el domicilio, o en la forma tradicional como lo es vía telefónica.  
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Ilustración 6 

Pregunta 5 

 

Ilustración 6: Pregunta 5. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

  Para la mayoría de las personas la calidad y el precio son los tributos más grandes que 

tienen a la hora de mercar. Es decir, que a gran parte de las personas encuestadas les interesa 

tener un producto bueno con un muy buen precio. Viendo algunas de las otras respuestas se 

puede concluir que la marca no es tan importante como lo es los otros dos atributos.  

Sin embargo, revisando algunas de las otras respuestas la rapidez, la localidad y el tiempo 

es un factor que influye para algunos al momento de comprar, por lo que se entiende que el lugar 

donde se compran los productos debe ser efectivo y rápido independientemente que este sea 

físico o virtual. 
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Ilustración 7 

Pregunta 6 

 

Ilustración 7: Pregunta 6. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

     Por otro lado, el 96.2% de los encuestados respondieron que han tenido en alguna ocasión 

contacto con una tienda de bajo costo como lo es D1, Ara, Justo y Bueno, entre otras que existen 

hoy por hoy en el mercado colombiano. Por esta misma razón se da a entender que las personas a 

las que se le realizó las preguntas de estratos altos han ido a alguna de estas tiendas, conocen su 

dinámica y también están abiertas a adquirir de lo que este tipo de negocio les brinda. 
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Ilustración 8 

Pregunta 7 

 

Ilustración 8: Pregunta 7. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

      A todas aquellas personas que dieron un si como respuestas se les pregunto si estarían 

dispuestos a pagar un costo adicional para que los productos de esta tienda de bajo costo lleguen 

hasta sus hogares, donde el 90.8% de las personas estuvieron de acuerdo en hacerlo. Con esto se 

puede validar que existen personas de estratos altos que estarían dispuestos a pagar una suma 

adicional de dinero para que estos mismos productos de cadena de bajos costos estén en sus 

viviendas.  
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Ilustración 9 

Pregunta 8 

 

Ilustración 9: Pregunta 8. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 

Para terminar, la última pregunta de la encuesta busca entender hasta qué cantidad de 

plata estaban dispuestos a pagar los usuarios por el transporte de sus productos hasta su vivienda. 

La gran mayoría es decir el 60.3% de las personas consideran que estarían dispuestos a pagar 

entre $2.600 COP a $5.000 COP, que es el precio con lo que se mueve actualmente algunas 

plataformas colombianas donde se terceriza el domicilio como lo es Rappi, Merqueo, Mercadoni, 

entre otros. También encontramos que el 35.1% estarían dispuestos a pagar entre $0 COP a 

$2.500 COP, el cual se encuentra en rangos muy por debajo a lo mínimo requerido para cubrir 

los costos de un domiciliario.  
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Ilustración 10 

Pregunta 9 

 

Ilustración 10: Pregunta 9. 

Nota: Gráficas y datos tomados de la encuesta realizada por medio de Google Type Forms. 
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5. Conclusiones 

 

 Las tiendas de bajo costo se encuentran en uno de los mayores auges de la historia, 

especialmente en Colombia, puesto que en la última década se han situado tres grandes 

que van en aumento y expansión dentro de todo el territorio colombiano.  

 Los discounters son modelos de negocio que funcionan gracias a su eficiencia operativa y 

se componen de precio + calidad + simplicidad. 

 Los Hard discounts tienen como objetivo situarse en lugares estratégicos donde se 

encuentran sus clientes potenciales, es decir, estratos 2,3 y 4 por lo que no se encuentran 

en lugares donde habitan normalmente las personas de estratos 5 y 6. Si estas personas 

quisieran hacer una compra en dicho lugar, tendrían que desplazarse al más cercano por 

lo que ya el desplazamiento se complicaría y acceder a estos negocios no sería tan 

competitivo como algún supermercado o tienda local.   

 Se se puede concluir que las operaciones de este tipo de tiendas Low- cost no tienen 

dentro de su modelo de negocio incursionar en más logística y operaciones para el 

transporte o desplazamiento de estos lugares, por lo que, existe una gran idea donde por 

medio de un tercero puedan llegar a esos estratos 5 y 6 donde se encuentren dispuestos a 

comprar sus productos de menor precio por medio del e-commerce y del envió al hogar.  

 Finalmente es importante tener en cuenta que para entrelazar a las plataformas de compra 

online con los hard discounts estos deben funcionar como aliados donde ambos tengan 

un margen de ganancia sin perjudicar el presupuesto del cliente final ya que debemos 

recordar que uno de los elementos claves para finalizar la compra en los consumidores 

colombianos es el precio final que está recibiendo. En caso de que al usuario al sumarle 

el valor del domicilio la compra total le salga por encima de lo que encontrará en un 
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supermercado normal, este probablemente cambie nuevamente de canal y vuelva al 

tradicional. 
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