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Auditoría estratégica basada en el marco de Strategy Audit (Wharton) 

y marcos de Michael Porter



Contexto del caso

HECHOS CLAVE

➢Tiendas 3B es pionera del “Hard discount” en
México; primera tienda en 2005.

➢Más de 3,000 tiendas en más de 15 estados tras
20 años de expansión.

➢Crecimiento acelerado: apertura de,
aproximadamente, una tienda por día e ingresos
con fuerte expansión reciente.

RASGOS DEL MODELO DE TIENDAS 3B

➢Surtido limitado, alta rotación y procesos

estandarizados: menor complejidad e inventario.

➢Marca propia con peso alto en el portafolio:

soporte a margen y propuesta de valor.

➢Relaciones de largo plazo con proveedores clave:

estabilidad de abastecimiento.

Implicación estratégica: 3B no solo crece rápido;

crece sobre un modelo operativo disciplinado.



Propuesta de valor de Tiendas 3B

Despensa básica al menor precio posible, cerca y 

rápido:

Cliente objetivo: hogares sensibles al precio (alto
peso del gasto en alimentos y básicos).

Problema que resuelve: surtir barato sin ir lejos ni
perder tiempo.

Beneficio principal: ahorro inmediato.

Beneficios complementarios: cercanía, rapidez,
surtido funcional.

Fuente: Tiendas 3B. Company Overview 2025. 



Metodología
Objetivo: analizar la propuesta de valor de Tiendas

3B para evaluar la coherencia estratégica de su

modelo, y determinar qué tan escalable es sin

romper su lógica operativa.

I. Industria 

(Porter / 
escenarios)

• Qué evalúa: presiones estructurales y rentabilidad del
sector.

• Para qué sirve: entender el contexto competitivo del
“Hard Discount”.

II. 
Posicionamien
to estratégico

• Qué evalúa: propuesta de valor, cliente objetivo y
trade-offs.

• Para qué sirve: definir cómo compite 3B y qué decide
no hacer.

III. Sistema 

de actividades 
y capacidades

• Qué evalúa: ejecución del modelo (costos, rotación,
operación).

• Para qué sirve: entender qué actividades distinguen a
3B y cuáles son críticas para preservar su ventaja al
crecer.

¿Qué puede escalar 3B y qué no debe alterarse para llegar a las 

14,000 tiendas?



I. Industria (Porter) 
Objetivo: identificar dónde está la presión competitiva en

el presente y qué variables estructurales condicionan la

rentabilidad del modelo a futuro.

Más relevante 
hoy

Más relevante 
mañana

3B

RIVALIDAD: ALTA
(alta presión local; 

diferenciación limitada en 
precio)

PODER DE CONSUMIDORES: 
ALTO

(alta sensibilidad al precio; 
bajo costo de cambio)

AMENAZA DE SUSTITUTOS: 
ALTA

(tiendas de conveniencia y 
comercio electrónico al 

alza)

BARRERAS A LA ENTRADA: 
MEDIA

(red logística, ubicaciones, 
formato replicable)

PODER DE PROVEEDORES: 
BAJO

(escala y marca propia 
reducen dependencia)

Marco de referencia: Strategy Audit (Wharton), Five Forces (Porter)

❑ HOY: Rivalidad ALTA, Poder de consumidores ALTO

→ presión en costos.

❑ MAÑANA: Amenaza de sustitutos al alza, Rivalidad

creciente → presión en precio y ejecución.



II. Posicionamiento estratégico

- Producto: Pocos 
SKU’s y alta 
participación de 
marca propia

- Ubicación: Zonas 
densamente 
pobladas

- Operación: Tienda 
austera, funcional y 
repetible

- Promoción: Gasto 
comercial mínimo

- Precio bajo vs 
Experiencia 
Premium

- Surtido limitado 
vs Variedad amplia

- Estandarización 
vs Autonomía local

- Alta rotación vs 
Categorías lentas

- Compra rápida vs 
One-Stop Shop
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Objetivo: analizar cuáles son las decisiones más

importantes que toma Tiendas 3B al competir.

3B compite por ahorro visible y simplicidad operativa,

no por experiencia o amplitud de surtido.



III. Sistema de actividades

Rotación

Reposición ágil

Layout simple

Menor 
complejidadCostos

Surtido limitado

Tienda austera

Operación 
estandarizada

Valor al 
cliente

Precio 
bajo

Cercanía

Compra 
rápida

Despensa 
básica

Las actividades se interrelacionan y refuerzan mutuamente para

hacer sostenible su política de precios. La ventaja no está en el

precio bajo, sino en un sistema donde cada ahorro operativo

financia la promesa al cliente.

Objetivo: Explicar que las acciones de 3B no son tácticas

aisladas. Su estrategia comprende un sistema de decisiones y

actividades que interactúan y se fortalecen mutuamente.

El motor de 3B: un sistema de actividades que 
se refuerza a sí mismo



Problemática

➢El modelo de “Hard discount” ha sido

ampliamente exitoso en México.

➢Muchos consideran que aún existe espacio de

penetración.

➢Tiendas 3B planea una expansión agresiva hasta

alcanzar las 14,000 establecimientos en todo el

país.

Entonces, surge la pregunta:

¿Cómo puede 3B escalar 4.5x 

sin perder el control del sistema 

que sostiene su propuesta de 

valor?



Estrategia de crecimiento
Algunos principios estratégicos para escalar y crecer

sin romper el modelo son:

• disciplina de costos,

• simplicidad operativa,

• surtido funcional,

• consistencia de precio,

• estandarización.

Los elementos no negociables

• ritmo de expansión,

• secuencia geográfica,

• herramientas de control y diseño organizacional de
soporte.

Los elementos adaptables

• complejidad operativa excesiva,

• sobreexpansión con pérdida de densidad,

• ampliación de surtido que erosiona rotación,

• “premiumización” que rompe el modelo económico, 

• pérdida de control en ejecución.

Riesgos al crecer

El éxito del crecimiento para 3B dependerá de su

capacidad para decir “no” a las innovaciones que

añadan fricción al modelo original.



Conclusiones

1. La ventaja de 3B proviene de la vinculación
entre posicionamiento estratégico y sistema de
actividades, no de una táctica aislada.

2. El crecimiento a 14,000 tiendas será sostenible
solo si la expansión preserva el encaje del sistema
y evita introducir complejidad operativa.

3. La siguiente frontera (por ejemplo, canales
digitales) debe desarrollarse sin alterar la lógica
operativa que hace rentable el modelo.

El posicionamiento 
de 3B tiene sentido, 
porque si:

• el consumidor tiene 
alto poder, 

• la rivalidad es alta,

• y la diferenciación por 
marca es limitada,

entonces un 
posicionamiento 
basado en:

• precio bajo 
consistente,

• proximidad,

• operación austera y 
disciplinada,

no solo es lógico, 
sino 

estratégicamente 
coherente.



Fuente metodológica

Wharton Online — Business Strategy: 
Competitive Advantage (Strategy Audit)

Michael Porter — Competitive Strategy, 
Competitive Advantage, What Is Strategy?

economicedge.com.mx
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