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Nuevas tendencias en

los mercados globales
La idea consiste en
no enfocar la
estrategia de la
empresa en
términos
geográficos sino
en términos socio-
demográficos.

Ahora que las economías emergentes se

desaceleran resulta más importante que

nunca identificar segmentos del merca-

do que no paran de crecer. La idea consis-

te en no enfocar la estrategia de la

empresa en términos geográficos sino en

términos socio-demográficos. ¿Cuáles son

esos segmentos que crecen y ofrecen

oportunidades importantes para la em-

presa? La segunda edición de mi libro

con Emilio Ontiveros, Global Turning

Points, ofrece respuestas precisas a esa

pregunta.

En primer lugar, consideremos la

edad como variable de segmentación. Si

empleamos este criterio, nos encontra-

mos con dos segmentos muy atractivos:

la generación del milenio y el grupo de

los mayores de 60 años. El número de

consumidores con edades comprendidas

entre los 15 y los 35 años continúa cre-

ciendo. Se trata de un colectivo con pa-

trones de consumo diferenciados, para

los que el canal digital, las redes sociales,

y el factor conveniencia son vitales. Es

importante tener en cuenta que en el

año 2030 el segmento entre 15 y 35 años

será más o menos del mismo tamaño que

en la actualidad, debido a la caída de la

natalidad. En Europa Occidental, por

ejemplo, habrá en 2030 un 7 por ciento

menos personas en ese grupo de edad, y

en Europa del Este un 14 por ciento me-

nos. La mayor caída se verificará en Chi-

na (un 24 por ciento menos). Mientras

tanto, este segmento será un 7 por ciento

mayor que hoy en día en India y un 49

por ciento mayor en África Subsaharia-

na. Se trata, por tanto, de un segmento

que continuará siendo importante y en

el que merece concentrar la atención.

El grupo de los mayores de 60 años

va a ser en 2030 casi un 56 por ciento ma-

yor que hoy en día. Cada año tenemos en

el mundo 30 millones adicionales de per-

sonas en este segmento, que crece rápida-

mente en todas regiones y países del

mundo, pero sobre todo en Asia, Iberoa-

mérica e incluso África, dado que en Eu-

ropa y en China ya viene expandiéndose

desde hace dos décadas. Desde mi punto

de vista, el atractivo fundamental de

este segmento consiste en el deseo de la

gran mayoría de personas de edad supe-

rior a los 60 años de mantener su calidad

de vida. Por tanto, sectores como la sa-

lud, los servicios de cuidado personal, y

el ocio serán fundamentales. Pero tam-

bién todo lo tecnológico, dado el poten-

cial que ofrece a la hora de mantener o

aumentar la calidad de vida. Por ejem-

plo, la robótica experimentará un creci-
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miento rápido en todo lo que concierne a la ayuda

para realizar tareas domésticas, tales como levantar

pesos. Y también los automóviles sin conductor ten-

drán gran acogida de tal manera que los mayores de

60 o de 70 años disfruten de la movilidad a la que es-

tán acostumbrados.

Consideremos ahora el género. Durante los últi-

mos 50 años se ha producido un cambio social y cul-

tural fundamental en cuanto al papel de la mujer en

el mercado de trabajo. Las estadísticas indican que

un 40 por ciento de los millonarios del mundo son

mujeres, una proporción que continúa creciendo. En

general, las oportunidades laborales de las mujeres y

su poder adquisitivo continúan aumentando en

prácticamente todos los países del mundo. Esta ten-

dencia significa que muchos sectores de la economía

van a tener que ajustarse a las características de la

demanda procedente de las mujeres. Si bien es cierto

que se producirán algunos cambios importantes en

el consumo de bienes tangibles, el mayor impacto se

dejará sentir en los sectores de servicios. Las mujeres

son más proclives a gastar dinero en servicios de sa-

lud y de educación, y en seguros. Además, no sola-

mente gastan dinero para ellas mismas sino también

para sus padres, hijos y nietos. 

Vemos por tanto que los nuevos mercados emer-

gentes en la economía global no se definen necesa-

riamente en términos geográficos. Los cambios

sociales y demográficos crean oportunidades de ne-

gocio en segmentos muy específicos, que están cre-

ciendo a ritmos acelerados. Ninguna empresa puede

ignorar al grupo de edad entre 15 y 35 años, pero

tampoco a los mayores de 60. A medida que aumenta

el poder adquisitivo de las mujeres, también resulta

esencial adaptarse a sus necesidades. Estos son algu-

nos de los mercados emergentes del futuro ::


