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Resumen: Este estudio se enfoca en el desafio al que se enfrentan los minoristas de los paises desarrollados para adaptarse e
innovar en un contexto de reduccion de la clase media, su principal publico objetivo. La reduccién de este segmento de mercado
impacta las ventas minoristas y la base de clientes, generando polarizacion en el comportamiento de los consumidores y cambios,
tanto en las estrategias comerciales como en el surtido y variedad ofrecidas.

Basandonos en las experiencias de las empresas que han tenido mayor éxito al enfrentarse ante este nuevo reto, los minoristas
deben adaptar sus estrategias enfocandose en la calidad y el valor. Pueden ofrecer productos propios de marca blanca, alinearse
con valores sociales y ambientales, invertir en comercio electrénico, personalizar la experiencia de compra, implementar
programas de fidelizacion y establecer asociaciones estratégicas con marcas reconocidas.

Las conclusiones del estudio destacan la importancia de que los minoristas se adapten e innoven en un entorno cambiante.
Aquellos que logren centrarse en el cliente, construir relaciones sélidas y estar dispuestos a reinventarse constantemente, tendran

mas posibilidades de éxito en este mercado incierto.
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a industria minorista ha experimentado cambios

significativos en los ultimos afios, impulsados

por una serie de factores econémicos, sociales
y tecnoldgicos. En la actualidad, nos encontramos en
un momento crucial para comprender y analizar el
panorama minorista en los paises desarrollados en
lo que respecta a la reduccion de la clase mediay su
impacto en el sector comercial.

En primer lugar, este estrato social ha sido durante
mucho tiempo el principal motor del consumo y ha
desempefiado un papel fundamental en el creci-
miento econdmico. Sin embargo, en los Ultimos tiem-
pos, hemos sido testigos de como paulatinamente
va perdiendo peso en los paises desarrollados (ver
Grafico 1). Histéricamente, la clase media ha repre-
sentado un sélido segmento de consumidores, pero
ahora se enfrenta a presiones financieras debido a la
inflacién y la desaceleracion del mercado laboral (Be-

DESAFIANDO EL ABISMO: LOS MINORISTAS EN TIEMPOS DE REDUCCION DE LA CLASE MEDIA

nedito, 2022). Como resultado, los consumidores de
la clase media buscan opciones mas econémicas y
asequibles, lo que ha colocado a las empresas mino-
ristas que atienden a este segmento en una situacién
compleja.

En segundo lugar, en los ultimos afos se ha acentua-
do la polarizacién econémica. Mientras que los con-
sumidores de altos ingresos continian gastando en
articulos de lujo y productos de alta gama, los consu-
midores de bajos ingresos se ven obligados a buscar
opciones mas econdmicas y priorizar sus gastos en
elementos esenciales (McKinsey, 2022b). Esta bre-
cha entre los extremos de la distribucién de ingresos
ha creado un desafio para los minoristas que tradi-
cionalmente se han centrado en la clase media.

Ademas, la llegada de la tecnologia y el auge del co-
mercio electréonico han transformado radicalmente el

GRAFICO 1. El declinar de las clases medias

Panel A. Porcentaje de poblacion por clase de renta, media OCDE, mediados-1980s mediados-2010s
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Panel B. Porcentaje de cambio en la participacion de la clase de renta media, mediados-1980s a mediados-2010s
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Nota:Los hogares de "Renta media" se definen como aquellos en los que la renta esta entre el 756%y el 200% de la mediana nacional. La
media de la OCDE contiene los datos disponible deAustralia, Canada, Dinamarca, Finlandia, Francia, Reino Unido, Irlanda, Italia, Luxembur-

go, México, Paises Bajos, Noruega, Espafia, Suecia y Estados Unidos.

Fuente: OCDE
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La llegada de la tecnologia y el

auge del comercio electréonico

han transformado radicalmente

el panorama minorista. Ahora, los
consumidores tienen acceso a una
amplia gama de opciones y pueden
comparar precios y productos
facilmente en linea. Esto ha generado
una mayor competencia entre los
minoristas, obligandolos a adaptarse y
ofrecer experiencias de compra unicas
y personalizadas para atraer y retener
a los clientes

panorama minorista. Ahora, los consumidores tienen
acceso a una amplia gama de opciones y pueden
comparar precios y productos facilmente en linea.
Esto ha generado una mayor competencia entre los
minoristas, obligdndolos a adaptarse y ofrecer ex-
periencias de compra unicas y personalizadas para
atraer y retener a los clientes.

En los siguientes apartados de este articulo, analiza-
remos en detalle cdmo los minoristas estan modifi-
cando sus estrategias para enfrentar las consecuen-
cias de la disminucion de la clase media y superar
los desafios actuales. Desde ajustar sus modelos
de negocio hasta dirigirse a nuevos segmentos de
mercado, los minoristas estdn demostrando su capa-
cidad para adaptarse y prosperar en un entorno en
constante cambio.

LOS DESAFIOS A LOS QUE SE
ENFRENTAN LOS MINORISTAS

Impacto de la reduccion de la clase media en las
ventas minoristas y las bases de clientes

La reduccion de la clase media tiene un impacto
significativo en las ventas minoristas y en la base de
clientes. La disminucion del poder adquisitivo, los
cambios en las preferencias de consumo, la polari-
zacion del mercado, los cambios demogréficos y los
cambios en los canales de venta son algunos de los
efectos méas destacados.

La reducciéon del poder adquisitivo, como conse-
cuencia de la disminucion de la clase media (Mestres
Domeénech, 2019), implica que este segmento impor-
tante de la poblaciéon experimenta una reduccién en
sus ingresos disponibles, lo que lleva a ajustar sus
gastos y priorizar las necesidades basicas (PWC,
2023). Los consumidores tienen menos capacidad
para realizar compras discrecionales, optando por
productos de menor costo o reduciendo la frecuen-
cia de sus compras. Esta situacion requiere que los
minoristas adapten su oferta para satisfacer estas
nuevas demandas, considerando que los consumi-
dores también pueden priorizar la calidad sobre la
cantidad, centrandose en productos duraderos y de
mayor valor, lo que afecta la demanda de ciertos tipos
de productos y obliga a los minoristas a ajustar su en-
foque y estrategia de surtido (ver Grafico 2).

Es fundamental considerar que la reduccion de la
clase media esta estrechamente vinculada a cam-
bios demograficos (Garcia Arenas, 2019). Se observa
un proceso de envejecimiento de la poblacién y una
disminucion en la tasa de natalidad en numerosos
paises. Esto implica que los minoristas deben adap-
tarse a las necesidades y preferencias de los consu-

GRAFICO 2. Cambios en las preferencias y prioridades de consumo en la clase media
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midores de edad avanzada, que difieren de las de los
consumidores més jévenes. Ademas, la migracién de
la poblacion también puede tener un impacto en los
patrones de consumo y en la demanda de productos
en regiones especificas.

Por otro lado, la reduccién de la clase media ha im-
pulsado cambios significativos en los canales de
venta. El crecimiento del comercio electronico y la
digitalizacién de las transacciones comerciales han
llevado a que los consumidores de la clase media
opten cada vez mas por realizar compras en linea
(McKinsey, 2022a). Esta tendencia ha generado un
notable aumento en el comercio electrénico y ha
obligado a los minoristas a ajustar sus estrategias y
canales de distribucién para satisfacer las demandas
de los consumidores en linea y ofrecer una experien-
cia de compra digital atractiva. Como resultado, los
minoristas han tenido que adaptarse rapidamente a
este cambio en el comportamiento del consumidor,
buscando formas innovadoras de interactuar con los
clientes en el entorno digital y garantizar una presen-
cia sélida en los canales de venta en linea.

Aumento de la competencia y saturacion del
mercado

Conforme la clase media se reduce y los consumi-
dores se vuelven més conscientes de sus opciones
de compra, los minoristas se enfrentan a un aumento
de la competencia y la saturacion del mercado. Este
fendmeno presenta desafios significativos, ya que
las empresas minoristas deben encontrar formas de
destacarse y captar la atencion de los consumidores
en un entorno altamente competitivo.

Unade lasrazones principales de la creciente compe-
tencia es la facilidad de acceso al mercado. Gracias a
las plataformas de venta en linea, mas emprendedo-
res y pequefias empresas pueden ingresar al merca-
do minorista sin la necesidad de una infraestructura
fisica costosa. Esto ha llevado a una proliferacion de
nuevos competidores, lo que ejerce una mayor pre-
sidn sobre los minoristas establecidos para mante-
ner su cuota de mercado.

Ademas, la globalizacion ha ampliado el alcance de
los minoristas, permitiendo que las empresas com-
pitan a nivel internacional. Las fronteras ya no repre-
sentan barreras significativas, y los consumidores
tienen acceso a una amplia gama de opciones de
compra en linea. Esto implica que los minoristas de-
ben competir no solo con las tiendas locales, sino
también con gigantes internacionales que ofrecen
una variedad de productos a precios competitivos.
La competencia globalizada presenta nuevos de-
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safios, ya que los minoristas deben adaptarse a las
demandas cambiantes y diferenciarse de los compe-
tidores internacionales.

Otro factor que contribuye a la saturacién del mercado
es la proliferacién de opciones de venta al por menor.
Los consumidores ahora tienen una amplia variedad
de canales de compra, desde tiendas fisicas tradicio-
nales hasta apps para moviles, marketplaces en linea
y redes sociales. Esta diversidad de opciones ha lleva-
do a una fragmentacioén del mercado y una dispersiéon
mayor de los consumidores. Los minoristas deben
identificar los canales mas efectivos para llegar a su
publico objetivo y ofrecer una experiencia de compra
coherente y convincente en cada uno de ellos.

Ademas, el aumento de la competencia ha llevado a
una mayor presiéon sobre los precios. Los consumi-
dores estan cada vez mas informados y dispuestos
a comparar precios antes de tomar una decisién de
compra (BCG, 2021). Esto significa que los mino-
ristas deben encontrar formas de ofrecer precios
competitivos sin comprometer la calidad y el valor
de sus productos. Mantener margenes de beneficio
saludables en un entorno de precios cada vez mas
competitivos puede ser un desafio significativo para
las empresas minoristas.

La tecnologia también ha desempenado un papel
importante en el aumento de la competencia y la sa-
turacioén del mercado. Las innovaciones tecnolégicas
han permitido a los minoristas implementar estrate-
gias de marketing y publicidad mas sofisticadas, lo
que ha llevado a un aumento de la conciencia de
marcay la competencia por la atencién de los consu-
midores (Adobe, 2023). Las redes sociales, en parti-
cular, han creado nuevas oportunidades para que las
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Una de las razones principales de la creciente competencia es la facilidad
de acceso al mercado. Gracias a las plataformas de venta en linea, mas
emprendedores y pequenas empresas pueden ingresar al mercado
minorista sin la necesidad de una infraestructura fisica costosa. Esto ha
llevado a una proliferacion de nuevos competidores, lo que ejerce una
mayor presion sobre los minoristas establecidos para mantener su cuota

de mercado

empresas minoristas se conecten con los consumi-
dores y promocionen sus productos de manera méas
efectiva. Sin embargo, esto también significa que los
minoristas deben mantenerse actualizados con las
ultimas tendencias tecnoldgicas y adaptar sus estra-
tegias para destacar en el entorno digital.

Los minoristas, por lo tanto, deben encontrar for-
mas de diferenciarse, adaptarse a las demandas
cambiantes de los consumidores y ofrecer una ex-
periencia de compra Unica y convincente. Aquellos
que puedan sobresalir en este entorno altamente
competitivo estaran mejor posicionados para lograr
el éxito a largo plazo.

ADAPTANDO LAS ESTRATEGIAS

EMPRESARIALES MINORISTAS PARA
SOBREVIVIR Y PROSPERAR

Al analizar las preferencias de los consumidores de
clase media, es fundamental considerar su enfoque
en el valor y la calidad (Euromonitor International,
2022). A pesar de tener restricciones presupuesta-
rias mas ajustadas en comparacién con los consu-
midores de mayores ingresos, los consumidores de
clase media siguen valorando la calidad de los pro-
ductos y servicios que adquieren. Buscan obtener el
mejor valor por su dinero y desean productos dura-
deros, confiables y que satisfagan sus necesidades.
Para atraer a estos consumidores, los minoristas
pueden enfocarse en ofrecer productos de calidad a
precios asequibles.

Una estrategia que han adoptado los minoristas es
la introduccién de lineas de productos propias de
marca blanca que brindan una excelente relacién ca-
lidad-precio. Esto permite a los consumidores acce-
der a productos de calidad a precios mas bajos. Ade-
mas, han establecido alianzas con marcas populares
para lanzar lineas exclusivas a precios asequibles, lo
que les permite ofrecer una amplia gama de opcio-
nes para la clase media.

Ademas, los consumidores de clase media son in-
fluenciados por las tendencias de estilo de vida y la
conciencia social. Cada vez més, buscan productos
y marcas que estén alineados con sus valores y prin-
cipios. Por ejemplo, prefieren productos que sean
sostenibles, éticamente producidos o que respalden
causas sociales. Los minoristas pueden aprovechar
esta tendencia al ofrecer opciones que reflejen pre-
ocupaciones medioambientales y sociales, lo cual
atraera a los consumidores de clase media compro-
metidos con estas cuestiones.

Un ejemplo destacado es la estrategia implementa-
da por Carrefour, el operador de supermercados, en
Brasil. En julio de 2021, Carrefour introdujo la linea
Carrefour Bio de alimentos organicos. Esta linea se
distingue por ofrecer una calidad superior a precios
hasta un 30% mas econdmicos que los productos
organicos de la competencia. La estrategia de Carre-
four para lograr precios competitivos se basa en la
localizacién, es decir, obtener productos de fuentes
locales siempre que sea posible. Esta iniciativa ha
permitido a Carrefour brindar a los consumidores
de clase media en Brasil la oportunidad de elegir
productos organicos que se alinean con sus valores,
como una calidad excepcional, beneficios para la sa-
lud, una excelente relacién calidad-precio y un menor
impacto ambiental. Carrefour también ha implemen-
tado esta estrategia en Espafia, con tiendas abier-
tas en Madrid y Barcelona como experiencia previa
(PUNTO TRADE, 2023).

Las empresas de venta al por menor han adoptado
practicas comerciales sostenibles, como la reduc-
cion del desperdicio de alimentos, el uso de materia-
les reciclados y la promocién de productos éticos y
respetuosos con el medio ambiente. Al hacerlo, de-
muestran su compromiso con los valores y preocu-
paciones de la clase media, y atraen a consumidores
que buscan marcas con un propdsito mas alla de la
simple transaccién comercial. Estas estrategias no
solo permiten a los minoristas satisfacer las deman-
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das cambiantes de los consumidores de clase media,
sino también destacarse en un mercado competitivo
y construir relaciones sélidas basadas en la confian-
za y la lealtad.

Con el aumento del comercio electrénico, es esen-
cial que los minoristas estén presentes en el ambito
digital y ofrezcan una experiencia de compra en linea
fluida y conveniente. Los consumidores de clase me-
dia buscan comodidad y eficiencia en sus compras,
por lo que los minoristas deben invertir en platafor-
mas de venta electrénico, servicios de entrega rapida
y atencion al cliente de calidad.

La personalizacién de la experiencia de compra es
una practica altamente recomendable para satisfacer
las necesidades de este segmento de la poblacion.
Las empresas que han obtenido mejores resultados
han realizado inversiones en tecnologias avanzadas y
sistemas de gestidn de datos para recopilar informa-
ciéon sobre los habitos de compra, preferencias y ne-
cesidades de sus clientes de clase media. Utilizando
esta informacién, pueden ofrecer recomendaciones
de productos y promociones adaptadas a los intere-
ses individuales de cada consumidor. Ademas, han
mejorado la atencion al cliente, brindando un servicio
mas atento y personalizado que se ajusta a las ne-
cesidades especificas del estrato socioeconémico
medio de la poblacion.

Un ejemplo destacado es Alibaba, propietaria de la
plataforma Taobao Live, que ha convertido las com-
pras en vivo en una parte fundamental del Dia de los
Solteros. Con el objetivo de mantener a los espec-
tadores comprometidos durante las transmisiones
de 24 horas, se les brinda la oportunidad de "cazar"
vales sorpresa que aparecen en momentos inespera-
dos, asi como la posibilidad de ganar premios. Ade-
mas, a medida que los espectadores ven mas horas
de transmisiones en vivo, aumenta su clasificacién
como fan y tienen acceso a mejores ofertas. Median-
te el uso de transmisiones en vivo, Alibaba ha logrado
que la busqueda de ofertas sea vibrante, emocionan-
te y entretenida, contribuyendo a que el Dia de los
Solteros en China se convierta en el evento de ventas
en linea méas grande del mundo (Econsultancy, 2019).

Los minoristas mejor adaptados han implementa-
do también programas de fidelizaciéon y recompen-
sas disefiados especificamente para la clase media
(Modern Retail, 2022). Estos programas ofrecen
descuentos exclusivos, puntos de recompensa y be-
neficios adicionales para los clientes habituales. Al
premiar la lealtad de la clase media, los minoristas
fomentan la repeticién de compras y construyen rela-
ciones a largo plazo con sus clientes.

Con el aumento del comercio
electrénico, es esencial que los
minoristas estén presentes en
el ambito digital y ofrezcan una
experiencia de compra en linea fluida
y conveniente. Los consumidores
de clase media buscan comodidad
y eficiencia en sus compras, por lo
que los minoristas deben invertir en
plataformas de venta electrénico,

servicios de entrega rapida y atencion

al cliente de calidad

Debido a los cambios experimentados en el comporta-
miento de compra de los consumidores, los minoristas
han adoptado una estrategia omnicanal para ofrecer
una experiencia de compra integrada y fluida para la
clase media (Mckinsey, 2022). Han integrado sus cana-
les en lineay offline para brindar una experiencia cohe-
rente, permitiendo a los clientes comprar en linea y re-
coger los productos en la tienda, o viceversa. Ademas,
han mejorado sus plataformas de comercio electréni-
co, brindando opciones de compra en linea seguras y
convenientes para la clase media que prefiere hacer
compras desde la comodidad de sus hogares.

Los minoristas mas vanguardistas estan yendo mas
alla de lo tradicional al establecer asociaciones es-
tratégicas con marcas y empresas de renombre,
posicionadas en un nivel superior en el mercado.
Estas colaboraciones les permiten ampliar su oferta
y ofrecer experiencias Unicas que se adaptan a las
crecientes demandas de la clase media, respetando
sus restricciones presupuestarias.

Una estrategia que han adoptado es la colaboracién con
reconocidos disefadores para lanzar colecciones ex-
clusivas a precios asequibles, atrayendo a consumido-
res de clase media interesados en la moday el estilo. Un
ejemplo de ello es la exitosa colaboracién de la empresa
H&M con disefiadores de renombre (Waller, 2015).

Estas asociaciones estratégicas no solo enriquecen la
oferta de los detallistas, sino que también les permiten
ofrecer productos y experiencias unicas que se distin-
guen en el mercado. Los consumidores de clase media
valoran la oportunidad de acceder a productos de cali-
dad y estilo a precios mas accesibles, lo que hace que
estas colaboraciones sean especialmente atractivas.



EJEMIPLOS DE MODELOS DE NEGOCIO
INNOVADORES

A continuacidn, exploraremos algunos ejemplos de
enfoques innovadores y modelos de negocio que
han sido implementados por minoristas destacados:

« Click and Collect: El modelo de Click and Collect,
también conocido como "compra en linea y reco-
gida en la tienda", ha ganado popularidad en los
ultimos afios. Las tiendas minoristas ofrecen a los
clientes la opcion de realizar compras en linea y
recoger los productos en la tienda fisica méas cer-
cana. Esta estrategia combina la comodidad de
las compras en linea con la inmediatez de la reco-
leccién en la tienda, brindando a los clientes una
experiencia mas conveniente y eficiente. Ejemplos
destacados de este enfoque incluyen minoristas
de moda como Zara y H&M, que han implementa-
do el servicio de Click and Collect para satisfacer
las demandas de los consumidores que desean
una experiencia de compra omnicanal.

* Modelos de suscripcion: Los modelos de sus-
cripcién se han convertido en una forma popular
para que los minoristas atraigan y retengan a los
clientes. Empresas como Birchbox y Stitch Fix
ofrecen cajas de suscripcién mensuales que con-
tienen productos seleccionados segun los gustos
y preferencias individuales de cada cliente. Estos
modelos de negocio permiten a los consumidores
descubrir y probar nuevos productos de manera
facil, al tiempo que brindan a los minoristas una
fuente de ingresos recurrente y la oportunidad de
recopilar datos valiosos sobre las preferencias de
los consumidores. No obstante, son modelos de
negocios que necesitan ser estudiados cuidado-
samente porque los resultados no estan siendo
del todo positivos (RetailWire, 2023)

« Experiencias en la tienda: Los minoristas inno-
vadores han reconocido la importancia de crear
experiencias memorables en la tienda fisica para
atraer alos consumidores. En lugar de simplemen-
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te ofrecer productos, estas tiendas buscan crear
un ambiente atractivo y Unico que invite a los clien-
tes a interactuar y explorar. Por ejemplo, la marca
de ropa deportiva Lululemon ha creado espacios
de "comunidad" donde los clientes pueden parti-
cipar en clases de yoga gratuitas y eventos relacio-
nados con el bienestar. Este enfoque va mas alla
de la simple transaccién y fomenta una conexion
emocional con la marca (se puede visitar en ht-
tps://shop.lululemon.com/community).

« Comercio electrénico social: Con el crecimiento de
las redes sociales, los minoristas han encontrado
formas innovadoras de integrar el comercio electro-
nico en estas plataformas implementado funciones
de compra en linea que permiten a los minoristas
mostrar productos directamente en sus perfiles y
publicaciones. Los clientes pueden hacer clic en los
productos y realizar compras sin tener que abando-
nar la plataforma de redes sociales. Esta integracion
de compras en linea y redes sociales ofrece una ex-
periencia de compra fluida y conveniente para los
consumidores, y proporciona a los minoristas una
mayor exposicion y alcance a su publico objetivo.

* Minoristas basados en datos: Con los avances en
tecnologia y anélisis de datos, los minoristas han
utilizado cada vez mas la informacién recopilada
para mejorar la experiencia del cliente y persona-
lizar sus ofertas. Empresas como Amazon o AliEx-
press son conocidas por su enfoque basado en
datos, utilizando algoritmos para recomendar pro-
ductos a los clientes segun su historial de compras
y preferencias. Esto permite a los minoristas ofre-
cer recomendaciones altamente relevantes y per-
sonalizadas, lo que mejora la experiencia del clien-
te y aumenta las posibilidades de compra repetida.
El First-Party Data o datos de primera parte son un
gran activo en poder de los distribuidores por lo
que los desarrollos de Retail Media estan en auge.

Estos son solo algunos ejemplos de los enfoques in-
novadores y modelos de negocio que los minoristas
han adoptado para adaptarse al cambiante panora-
ma comercial. Al abrazar la tecnologia, personalizar
la experiencia del cliente, ofrecer modelos de sus-
cripcién y crear experiencias en la tienda Unicas,
estos minoristas han demostrado su capacidad para
destacar y satisfacer las necesidades de los consu-
midores de manera efectiva construyendo relaciones
solidas y duraderas con ellos.

Los minoristas se enfrentan al reto de adaptarse € in-
novar en medio de la reduccion de los que, hasta hace
poco tiempo, conformaban el segmento principal al
que dirigian su estrategia comercial: la clase media.
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Ante la disminucién de este segmento crucial, las em-
presas que componen este sector deben anticipar y
satisfacer las cambiantes necesidades del consumidor,
abrazar tecnologias emergentes, fomentar colaboracio-
nes estratégicas y promover una cultura de innovacion.
Las practicas llevadas a cabo por las empresas distri-
buidoras que han cosechado mejores resultados coin-
ciden en poner al cliente en el centro y priorizar su ex-
periencia, construyendo relaciones sélidas y luchando
en este mercado incierto y cambiante. La supervivencia
y el éxito dependen de su habilidad para reinventarse.

En definitiva, a la vista de la previsible evolucién de la
clase media en los paises desarrollados, particularmen-
te en Europa y en Espaia, la llamada a la accion para
los minoristas es clara: adaptarse e innovar de manera
proactiva frente a la reduccion de este segmento de la
poblacion. Aquellos que no se adapten corren el riesgo
de quedarse rezagados y perder cuota de mercado o
incluso desaparecer. El tiempo de actuar es ahora. ®
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