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RESUMEN

El “Hard discount”, son negocios pequenos que ofrecen un nimero 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, De esta forma a pesar de las utilidades de estas mercancias son muy
bajas la facilidad de adquirirlas por su bajo precio, hacer que estas se vendan abundantemente en
grandes cantidades, casi que de forma inmediata, lo que hace que esa pequefia ganancia se
aumente a medida que lo hace su consumo. Esta estrategia comenzé a implementarse a inicios del
siglo XXI en los paises europeos, pero en la actualidad, paises como el nuestro han encontrado en
ella la mejor forma de aumentar sus ventas, garantizar su permanencia en el mercado, contribuir
tanto al sostenimiento de la pequefia y mediana empresa como al sector de los pequefios
productores, logrando asi que sus ganancias sean cada vez mayores.
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ABSTRACT

The "Hard discount" are small businesses that offer a limited number of products that aren’t
recognized brands, which have a lower value and are distributed with a more flexible price for the
consumer. In this way, despite the utilities of These merchandise they are very low the ease of
acquiring because of their low price, to make that they are sold abundantly in great quantities,
almost immediately form, what makes that small profit is increased as it makes its consumption.
This strategy began to be implemented at the beginning of the 21st century in European

countries, but today, countries like ours have found in it a best way to increase their sales,
guarantee their permanence in the market, contribute to the support of small And medium-sized
enterprises and the small-producer sector, Achieving thus that their profits grow.

Key Words: Positioning discounts, brands, marketing promotion.
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1. INTRODUCCION

La globalizacion y la apertura econdmica permitieron la integracion de mercados nacionales e
internacionales a través de la libre comercializacion de sus productos, aumentando asi la
competencia y obligandolos a crear nuevas estrategias que les permitieran mantener sus niveles
de venta, logrando que el consumo de los productos que ofrecen a sus clientes. “El modelo de
economia abierta se apoya en una estrategia agresiva de crecimiento de las exportaciones y de
fomento a la inversién de capital extranjero a largo plazo, que busca fortalecer la industria
nacional”. (Salazar, 2014, p.50).

Este mismo fendmeno de apertura econdmica, obligd a los pequefios y medianos empresarios
a idearse mecanismos que les permitieran que sus empresas no fuesen devoradas por las grandes
multinacionales y poder mantenerse en un mercado en el que compiten por igual tanto las

grandes, como las medianas y pequefias empresas,

De esta forma, fueron surgiendo estrategias de mercado que permitieran que las medianas y
pequefias empresas lograran que la produccion de sus bienes no se viera afectada por la
competencia, buscando mecanismos en los que a través de la distribucién y el consumo de estos
se lograran mantener en el mercado. Dentro de estas estrategias de mercadeo, surgio la necesidad
de llegar a los sectores sociales mas numerosos de las regiones del mundo: la clase media y la
clase baja, logrando asi que sus productos llegaran a este tipo de consumidores a un menor costo,
garantizando asi la venta de sus productos y logrando mantenerse estable en medio de las grandes

marcas y empresas internacionales.

Una de estas estrategias es el “Hard discount” o “Descuento duro”, que ha venido tomando
fuerza en los diferentes mercados del mundo, llegando a convertirse en una de las estrategias mas
utilizadas, ya que logra integrar a los grandes comerciantes con la pequefia y mediana empresa,
beneficiando directamente a los consumidores y por tanto, fortaleciendo el ciclo econémico de

las diferentes economias que en la actualidad utilizan la estrategia.

De acuerdo a lo planteado, en el presente ensayo, se realizd una descripcion de la estrategia
del Discount, se incluye en el mismo aspectos tales como; origen, caracteristicas, ventajas y
desventajas, su aplicacion en paises europeos, y latinos, aterrizando en Colombia y la region
Caribe; con el fin de ofrecer informacion sobre la manera como esta medida de marketing ha ido

fortaleciendo los procesos de produccidn, distribucion y consumo de aquellos paises y empresas
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que la han venido aplicando y a la vez ofrecer una la posibilidad de brindar a través de un

lenguaje claro y un estilo sencillo informacion a quienes se interesen por este tipo de tematicas.

Los factores que han influenciado la actividad en el sector son principalmente la entrada de
capitales extranjeros, la consolidacion de grandes grupos econdmicos, Yy el surgimiento de nuevos
y diversos formatos. Esto sucede enmarcado en las condiciones econémicas del pais y la apertura

de espacios de negociacion.
2. ARGUMENTOS TEORICOS Y CONCEPTUALES
2.1.0rigen del discount

En lo que a los origenes se refiere, El discount surgi6 en Alemania en 1960, cuando los
hermanos Karl y Theo Albrecht, lanzaron su primera tienda en Alemania, cuando al regresar
prisioneros de un campo de guerra en la Il guerra mundial, encontraron el pequefio negocio de
comestibles de su madre en Essen, habia sobrevivido a los bombardeos de la guerra. Para
recuperarse de la crisis los hermanos Albrecht montaron la primera tienda en 1962, en donde

vendia productos limitados a precios mas baratos sin disminuir su calidad Muller (2014).

Esta estrategia la denominaron “Pricipio de descuento” y colocaron a su primera tienda el
nombre de ALDI, acronimo de Albrecht y Discount, que hoy dia es una de las cadenas de
supermerados mas ricas y reconocidas del mundo y su estrategia una de las mas implementadas

en granparte de las cadenas de supermercados y minitiendas.
Bases del desarrollo: variables de marketing

La base del desarrollo de la férmula descuento consiste en la aplicacién de una Politica de
Optimizacion de Costes, ademas de un proceso analitico en toma de desciiones, tal y como lo
explican (Paz, Harris y Garcia 2015) cuyo fin altimo es vender al mejor precio posible. Podemos

concretar en cuatro los objetivos que se plantean para conseguirlo:

1 Economias de escala vinculadas a la dimension. Se consiguen a través de la integracion de
cadenas de supermercados en algunas centrales existentes y que supone una concentracion de la

demanda y acceso a un volumen importante de operaciones.
2. Eliminacion de los costes improductivos o superfluos.

3. Control de la productividad para rentabilizar la inversion.

Liderazgo Estratégico Vol. 7 No. 1- enero-diciembre 2017. Universidad Simén Bolivar Colombia,
ISSN: 2463-0217. http://revistas.unisimon.edu.co




4. Reduccidn de los costes de adquisicidn, logisticos y de distribucion.
Estos objetivos, a su vez, son posibles gracias a una adecuada definicion de las variables de

marketing que se presentan de la siguiente forma:

» Precio. Es la variable fundamental porque en ella se hace realidad la filosofia del
establecimiento descuento. El precio serd lo mas reducido posible, puesto que en esto radica su
ventaja competitiva. Las ofertas, si se producen alguna vez, son en articulos no alimenticios. Se
elimina todo aquello que pueda ser superfluo, como las zonas ludicas, el personal, técnicas de
merchandising, etc. Ademas, las cadenas que hacen descuento duro, siempre tienen que tener

volimenes de compra muy grandes hacia los fabricantes para conseguir precios ajustados.

* Producto: La politica de producto se resume en varios aspectos: — Surtido. Es basicamente de
productos de gran consumo para conseguir una mayor rotacion. No son surtidos amplios (entre
600 y 1.300 referencias) y tienen poca variedad de marcas. — Marcas. El eje de la politica de
producto seran las marcas de distribuidor, aunque cabe la existencia también de primeras marcas,
marcas primeros precios y otras. Respecto a las marcas de distribuidor, existen tres posibilidades
de actuar: Adoptar una marca Unica para todos los productos, adoptar un sistema de
comercializacion bajo el concepto de marca de fabricante, o adoptar marcas propias de fantasia
para distinguir las diversas familias de productos (éste Gltimo es el caso mas frecuente). — Envase
y Embalaje. Son lo menos sofisticado posible. A menudo se presentan los productos en palets o

en sus cajas originarias.

* Publicidad: Es minima. Se efectia de manera general para todos los establecimientos a nivel
internacional, con folletos y alguna vez con promociones publicas, pero no se utiliza publicidad
en los medios de comunicacion de masas (salvo en casos como DIA que realiza spots en
televisidn). El gasto en publicidad es incompatible con la idea de reduccion de costes al maximo,
y mas cuando se quiere convencer al consumidor de que se intenta ofrecer articulos lo mas barato

posible.

» Merchandising: No se utiliza en la superficie de venta como en los grandes hipermercados.
Aunque se presta atencion a la colocacion optima del producto en el punto de venta, éste se situa
en los embalajes de origen en grandes palets. La presentacion interior de las tiendas descuento es
muy pobre. Debido a su reducido espacio y sobria decoracién es dificil que haya carteleras
espectaculares, demostraciones, degustaciones de productos, etc.
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« Distribucion: Suele hacerse generalmente con plataformas de distribucion, que surten a distintos
establecimientos de las cadenas. No suele haber suministro directo de los fabricantes a las
tiendas. Es una distribucién masiva, colocando stocks para las ventas de un dia, con objeto de
evitar practicamente la rotura de stocks. El coste de almacenaje es importante, modo que se
intenta, en la medida de lo posible, ajustar al maximo los pedidos. Lo anterior se consigue a
través de una gestion eficaz y uso de sistemas de informacion que permiten un seguimiento diario

de la rentabilidad de los productos y su rotacion.

« Localizacion: La localizacion de las tiendas descuento suele tener lugar en centros urbanos de
un determinado tamafio (al menos 10.000 habitantes), pero nunca integrados en otras
comerciales. La ubicacion se realiza en un barrio relativamente animado, y contando con

competidores inmediatos a otros supermercados.

Como corolario, Fuenmayor, Duran y Parra (2015) consideran que la empresa debe
concentrarse en crear experiencias agradables, impactantes, Unicas e innovadoras para los
clientes. Ademas no se debe tratar a los clientes solamente como seres racionales, sino también
como seres emocionales, los cuales desean verse atendidos, estimulados y emocionalmente

afectados. Aspectos que deben ser tomados en cuenta, para establecer los descuentos
Definicion. Caracteristicas y clasificacion

Se conoce como descuentos duros o hard Discount a una estrategia que se basa en una politica
de ventas fundamentada en los precios y margenes bajos. Casares y Rebollo (2000) lo establecen
como “Surtido limitado de productos a precios reducidos con la supresion de elementos
accesorios y superfluos en la presentacion de los articulo” (p.20). De acuerdo a esta definicion las
tiendas de mercado que utilizan esta alianzas estratégicas con fabricantes a quienes les compran
sus productos a buenos precios sin invertirle en la grandes costos en su publicidad, para la
comercializcién de los mismos. Esta negociacion de los fabricantes abre una compleja relacion
que segun Cermefio ( 2001) es una pretension da una compleja negociacion con los fabricantes en
que aparecen diversos factores relevantes: Condiciones de aplazamiento de pago, financiacion de
las acciones promocionales, descuento por servicios, descuento por paagos centralizado,
apaertura de nuevos centros o altas referencias, entre otros. También la concentracion vy

reduccion de surtidos se dificultan la relacion entre distribuidor y fabricante.
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Existen otro tipo de variables que intervienen en los Hard Discount, que han permitido
afianzar esta estrategia en un sistema de libre mercado, como la que se desarrolla en las grandes
economias tales como el precio, la marca, el surtido, la superficie de venta, el almacén,

equipaminto, publicidad y localizacion.

Autores como Sachon (2000), analizan este tipo d estrategias como un modelo que tiene como eje
central a los clientes y que se basa en dos pardmetros: Costo y Calidad y el objetivo de ofrecer

menor precio con altos niveles de calidad se consigue a partir de cuatro politicas:

e Unsurtido limitado de productos
e Aumento de la oferta de productos de marca privada a bajo precio
e Operaciones eficientes

e Una buena relacion calidad — precio, es decir, alta calidad a bajo precio.

Bajo estas cuatro caracteristicas, y de acuerdo a este autor, es modelo, permite a los minoristas
ofrecer una variedad de productos de productos basicos, ejecutando operaciones eficientes; lo que
implica limitar la variedad de productos que se ofrecen y las unidades de gestion de inventarios.
Para lograr este impacto, los comercios de descuento duro utilizan como elemento principal los
productos de marca privada, ya que el costo de estas es mas bajo en comparacion con las marcas
comerciales, las cuales son utilizadas por este tipo de modelo en un 10%, puesto que, el resto son
producidos por ellos mismos, utilizando el nombre de la misma tienda o utilizando otra marca
Almeyda, (2016).

Esta modalidad, se implementa ha tomado tanta furza durrante los pultimos afios que cada vez
son mas la cantidad de empresarios que opan por este tipo de negocios, extendiendolo en
diferentes modelos. Los modelos mas utilizados segin (2006) son las tiendas urbanas o tiendas
de barrio, ubicadas en diferentes nucleos de las ciudades y las tiendas de estacionamiento, que

son aquellas que se ubican en las afueras de las ciudades y en otros paises de tercermundistas.
Implementacion en Europa y América.

Si bien es cierto que la modalidad del discount en Alemania, la realidad es que hoy esta
estrategia se implementa en muchos paises del mundo. En Europa, se encuentra Espafia, en
donde estudios demuestran que para el afio 2007 se introdujeron en Colombia méas de doscientas

tiendas con esta modalidad. Asimismo, en Ameérica fue Estados Unidos, el pais que liderd este
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tipo de negocios y se encargé de difundirlo en varios paises latinos como Argentina, Uruguay y
Colombia, en donde crece ferozmente este fendmeno, el cual es implementando por tiendas como
ARA, SURTIMAX y Almacenes éxito, quienes ofrecen entre el 25% y el 40% menos que los
productos que se comercializan en los supermercados de cadena. De alli, que en nuestro pais,

segun Barciela,(2008), el aumento anual de este tipo de espacios aumente un 7,9%

Este tipo de negocios afronta muy bien las etapas de depresion del consumo. Es el caso de los
supermercados discount (descuentos), que aceleran sus ventas en estas épocas dificiles debido a
la actitud de los consumidores, més afectados por la recesion y que desplazan sus compras desde
las cadenas normales hasta las discount. Con ello obtienen precios entre el 25% y el 40%

inferiores.

Cabe destacar que en la cadena de supermercados Dia%, una empresa que funciona también
bajo el formato de franquicia, lo confirman. “Seguimos creciendo a los ritmos previstos sin que
hayamos notado ninguna bajada hasta ahora”, explica un portavoz de la empresa, filial del grupo
francés Carrefour. Supermercados Dia%, que crecio al 7,9% el 2007, prevé ratios similares para
el 2008.

Las tiendas descuento tienen una politica de bajos precios a cualquier costo. Para lograrlo,
reducen a su minima expresion los costes relacionados con la decoracion, el mobiliario, el
almacenamiento y la manipulacion de mercancia. ;Como? Exponiendo el producto directamente

dentro de su embalaje.
3. METODOLOGIA
Disefio
El presente ensayo, tiene una metodologia cualitativa, con corte descriptivo. Es cualitativa,
porque define caracteristica de un fendmeno especifico, en este caso son los hard discount,
haciendo interpretacion de datos, mas no recoleccion de estos. Asi lo manifiesta (Quecedo, 2002)
cuando afirma “en sentido amplio, pude definirse la metodologia cualitativa como la

investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o

escritas, y la conducta observable” (p. 7)

Ademas, es descriptiva porque da cuenta de las caracteristicas de una situacion o areas

determinadas, en este caso, lo relacionado con la economia y el marketing, su objetivo es llegar a
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conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos,
sino a la prediccion, (Lafuente 2008.)

Instrumento

Esta informacion es recolectada, en textos, conferencias, simposios, revistas, argumentos en
pagina web, entre otras. Lo que genera resultados documentales con analisis cualitativos bajo un

proceso deductivo., pasando luego a las consideraciones finales o conclusiones.
4. RESULTADOS

De acuerdo a lo analizado anteriormente, se desprende que a pesar de que la estrategias de
descuentos duros o Hard Discount, ha sido un alivio para el bolsillo de los clientes que se
beneficias con los descuentos, se han suscitado algunas discusiones sobre la estrategia en cuanto
a lo que a las ventajas y desventajas se refiere, ya que los grandes empresarios han visto afectadas
sus ventas, ya que lo bajones son notables como consecuencia de los productos que son
comercializados en las tiendas donde se aplica este modelo.

En este sentido, (Ramos 1998) por ejemplo hace parte del grupo de autores que considera que
este tipo de estrategia es muy ventajosa, sobre todo para los minoristas, considerando su vision es
que el sistema hard Discount necesita de proveedores que vendan mas barato, proveedores que no
cubran el costo fijo. Y como el costo fijo en la marca es importante, la venta bajo costo destruye

la marca.

Asimismo, considera también es un problema de "masa critica" para atraer a los proveedores,
ya que, para ser atractivo, el minorista tiene que comprar cantidades muy significativas. Para eso
tendria que tener 200 0 300 locales, cuando por ahora las grandes cadenas aqui no llegan ni a dos

docenas.

Lo anterior significa, que se compran pequefias cantidades que son vendidas en un corto plazo
y cuyos precios son menores debido a estrategias que reducen costos como las marcas, la
publicidad, el empaque etc. dentro de este marco, (Sachon 2000) considera que otra de las
ventajas que tiene es la facilidad con que se puede cambiar de proveedor, ya que es la tienda la
que posee la marca y no el fabricante, es decir, pueden buscar otro proveedor que realice el
detergente, el jabdn, etc., y ellos le colocan su marca privada. Esto le permite al comprador o
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utilizar intemediario e implementar los controles de calidad que desee.

No obstante, el mismo autor, reconoce que las marcas privadas también puden ser ua
desventaja, ya que en casode enfrentar problemas de calidad lo debe asuir el minorista y no el
fabricante del producto. Aun asi, los productos de marcas privadas presentan dos grandes
inconvenientes. El primero de ellos es que cualquier culpa o responsabilidad por problemas
relacionados con la calidad pasa a ser del mismo minorista, en vez del fabricante. EI segundo
inconveniente es que a los clientes les resulta mas dificil reconocer o identificarse con una marca
privada que una marca nacional. Por este motivo, tanto la calidad como la relacion calidad precio

son aspectos cruciales.

Otra de las grandes ventajas de los Discount es la rapida rotacion de los inventarios,
aprovechandose de los efectos secundarios, que surgen de estos; también utilizan la técnica de
reexpedicion que consiste en bajar los producto directamente de un vehiculo a otro, para no pagar

almacenaje, lo que reduce enormemente los costos de los bienes.

En otro apartado, (Sachon 2000), expone como una ventaja la forma en que los lugare donde
se implementa esta estrategia obligan indirectamente al cliente a realizar su compra y salir
inmediatamente. De alli que no tengan servicio de cafeteria y asi no permanecen mucho tiempo

dentro del establecimiento.

Bajo este contexto, los comercios de descuento duro prestan atencién a los detalles de todos
los aspectos relacionados con las operaciones. Sachon pone de ejemplo las cajas registradoras de
Aldi, que son cortas y no disponen de una zona de separacion al final para guardar la compra en
las bolsas. Esto hace que los clientes tengan que guardar deprisa los productos adquiridos en los
carros de compra y se dirijan hacia la salida tras pagar. A diferencia de otras cadenas de
supermercados, como Walmart o Tesco, no hay zonas de cafeterias, otra medida encaminada a
que los clientes hagan la compra lo mas rapido posible y que no permanezcan mucho tiempo en

el establecimiento.

Otra de las grandes ventajas es que este tipo de modelo no necesita inversiones en publicidad,
ya que la estrategia de los precios bajos vende por si sola los servicios la imagen del negocio,
pero, también existen autores que consideran que esta estrategia ha generado un impacto negativo

en el mercado.

Liderazgo Estratégico Vol. 7 No. 1- enero-diciembre 2017. Universidad Simén Bolivar Colombia,
ISSN: 2463-0217. http://revistas.unisimon.edu.co




De acuerdo al estudio rrealizado por Coca — Cola, en el afio 2005, las estrategia discount, mas
que generar ganancias reflejadas en cifras, lo que ha logrado, es aumentar el npumero de tiendas
en las que implementa esta modalidad, debido al poco control legal que se ejercen sobre esta, ya
que las leyes de una u otra forma las protegen. Esta hipotesis la fundamentan en el hecho de
tener que incluir dentro de la reducida gama de bienes que ofrecen productos de marca
reconocida e invertir en la infraestrutura de los locales en los que se montan estos negocios como
una estrategias para captar mas clientes y poder incrementar sus ventas, lo que significa que los

dividendos no son tan atractivos como parece.

No obstante los canales discount tienen un planteamiento poderoso para servir a sus clientes
poniendo el acento en uno de los componentes del valor: el precio. Puesto que todos los
compradores son cada vez mas exigentes con el precio, es mucho lo que los minoristas
tradicionales pueden y deberian aprender en este terreno de los canales discount. Por
consiguiente, en este informe, profundizamos en los mecanismos del modelo de los canales

discount.

Otra de las desventajas que ofrece este tipo de estrategia, se refier a la fidelidad del cliente, ya
que a lo poca diversidad de productos que estos mercados ofrecen, los consumidores acostumbrar
a ir de tienda en tiend y solo comprar en las tiendas en donde se implementa esta estrtegia,

algunos productos que en sus supertiendas de confianza encuentran mas elevados.

Es maés, en el estudio, se muestra que los compradores que visitan los canales discount incluso
esporadicamente son menos fieles a su tienda de alimentacion preferida. Un consumidor que
acude a una tienda discount como segunda opcion u opcién ocasional gasta un 5-10% menos en
su tienda de alimentacion tradicional preferida que si nunca visitase un canal discount. Esto
posiblemente sea asi porque como los compradores estan expuestos a descuentos, aprenden a ir

de tienda en tienda y a comprar selectivamente articulos alli donde les sea mas rentable.

Sin embargo, existen grandes cadenas de super tiendas que se han comprado a minoristas,
como el caso del Grupo Exito que compré a Surtimax, que es uno de los discounts con mayor
aceptacion en nuestro pais, esto quizas como una medida que ayude a combinar las estrategias de

las grandes tiendas con las de las mini tiendas.
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5. CONCLUSION

Si bien es cierto que el tema en cuestion es un tema actual, practico y que genera mucha
expectativa, también es cierto, que ha sido poco estudiado con rigurosidad, ya que son pocos los
autores que se han dedicado a exponer esta tematica en forma clara. Ya que las fuentes que
sirven como referencia utilizan un lenguaje elevado que requiere de ciertos conocimientos
previos para su comprension. De alli, la necesidad de realizar trabajos de analisis e interpretacion

que hagan mas accesible la informacion.

A pesar de ser una estrategia que genera polémica entre autores sobre las ventajas, beneficios,
desventajas 0 aspectos negativos, hay que resaltar que ha tenido una gran acogida en los
mercados nacionales e internacionales y que independientemente de cualquier critica ha
beneficiado los maltratados bolsillos de los consumidores de las clases media y baja, que han
encontrado en esta estrategia un alivio al momento de realizar las copras, ya que cualquier
centavo que se pueda ahorrar en esta época de recesion es visto con beneplacito por los

consumidores.

Hay que resaltar también que este tipo de estrategia logré acabar con el monopolio econémico
de las grandes cadenas de supermercados, que llegaron a abusar de los beneficios que podian
ofrecer, limitando el acceso de consumidores con limitados recursos y abrio la oportunidad da los
pequefios comerciantes, empresarios y productores a competir en el mercado y poder crecer

econdmicamente.

En consecuencia, el andlisis deja por sentado que el formato minimercado con su estrategia
hard discount o la estrategia asumida por grandes corporaciones, se ha constituido en una fuerte
palanca para los pequefios industriales que ven en ese aliado el acceso a la distribucién en el
canal moderno, dado que ésta estrategia fortalece la posicidn de precios competitivos del formato
haciéndose una de las méas grandes ventajas para el consumidor final, por ejemplo, marcas ARA,
EXITO, OLIMPICA, JUMBO, entre otros.

Originando esta estrategia, un elemento base entre marca, plan, y promocion de mercado,
como una tactica para fortalecer los factores fundamentales de proximidad, calidad y precio.
Ademas de posicionarse de su marca en el mercado, atrae clientes para otros segmentos, ello
constituye un verdadero reto a un mercado que se consideraba fuerte y con una gran posicion en

el mercado, por lo cual ha considerado el desarrollo de las marcas propias del formato como uno
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de los beneficios claves para el consumidor final.
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