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Conacer la relevancia econgémica de los consumidaores ague confor-
man la Base de la Piramide y las oportunidades gue esto representa
para los empresarios gue deseen dirigir sus productos y Servicios
a los segmentos poblacionales de ingresos diarios bajos. En este
articulo, los autores resaltan la necesidad de que las acciones gue
se emprendan para atender a las personas que conforman la Base
de la Piramide se lleven a cabo a partir del diseno de proyectos gue
contengan una mezcla de rentabilidad e impacto social y ambiental

positivo (sostenibilidad).

uando se hace referencia a los niveles de

ingreso de la poblacién de un pais, la Base

de la Pirdmide describe a todas aquellas

personas que viven con menos de dos d6-

lares estadounidenses diarios, aunque las
cifras pueden variar, pues hay quienes, como el Ban-
co Interamericano de Desarrollo (BID) la ubican en
el segmento de menos de diez dblares estadouniden-
ses diarios, y otros, como el Foro Econémico Mundial
(WEE, por sus siglas en inglés), han fijado su umbral en
un doélar o menos por dia. Independientemente del va-
lor del ingreso familiar, C.K. Prahalad, quien acuid el
término, hace uso de él para designar a los segmentos
de mayor pobreza de la poblacién mundial.

Gran parte de la complejidad para dirigir las acciones
empresariales a la Base de la Pirdmide reside en que no
es igual en todos los mercados. De conformidad con
el Banco Mundial, hay paises como Ucrania donde la
Base de la Piramide se concentra en los niveles supe-
riores de ingreso, lo que se conoce como Top Heavy, u
otros como Nigeria, donde los ingresos de la poblacién
en la Base de la Pirdmide se aglutinan en los niveles
inferiores. Otra gran problematica radica en la zona de
residencia de este grupo demografico, ya que pueden
concentrarse en poblaciones urbanas y rurales.

Si se toma como fuente al Grupo del Banco Mundial,
que considera pobres a quienes tienen un ingreso

diario igual o menor a 5.50 d6lares estadounidenses al dia, en 2015 (cifras
publicadas en 2018), 26,2 % de los habitantes de nuestro planeta ingresa-
ban menos de 3.20 de ddlares estadounidenses de manera diaria, mien-
tras que aproximadamente 19.80% de los mismos vivia en la franja com-
prendida entre los 3.20 y los 5.50 d6lares estadounidenses por jornada.

Si trasladamos estas cifras al contexto mexicano, en 2015, 44.4 millones
de mexicanos vivia con 5.50 délares estadounidenses por dia, de los cua-
les 14.3 millones se hallaba incluido en la franja de ingresos de 3.20 a 5.50
doélares estadounidenses diariamente y la diferencia, 30.1 millones tiene
que satisfacer sus necesidades con retribuciones menores a 3.20 délares
estadounidenses por jornada. De lo anterior, podemos concluir que la es-
tructura de la Base de la Piramide mexicana es Heavy Bottom, es decir, con-
centrada en los segmentos de ingreso diario bajo.

A fin de que sea econémicamente viable para una empresa enfocarse en
este sector como segmento de mercado, es importante conocer un aproxi-
mado de su valor econémico, teniendo en consideracién que como propor-
ci6én del ingreso el ahorro es inexistente, es decir, hay un egreso integral
de todas sus entradas de dinero. En la tabla 1 se presenta un estimado de
los ingresos diario, mensual y anual de la Base de la Piramide mexicana. Se
toma para cada estrato el promedio de ingreso de este.

Tabla 1. Valor del mercado en la Base de la Pirdmide

Poblacidn millones Por dia Por mes Por afio

Ingreso USD por dia

de personas (en millones de délares estadounidenses)
143 (D%é%élg-jﬂ%) 622 18910 22,8920
%9 (Ur%'i%a[g‘§p55) 58 6 20853 25,0235
14 Total 1338 40887 488045

Fuente: elaboracién propia con informacién del Banco Mundial (2018).

Este grupo socioeconémico tiene una serie de caracteristicas importantes
como mercado objetivo, tales como contar con dinero, ser consciente de
las marcas y de la tecnologia de punta, la interconexién entre sus inte-
grantes, formar parte de la economia gris y tener un nimero considera-
ble de necesidades insatisfechas, las cuales muchas veces no son tomadas
en cuenta por las empresas al generar sus planes de negocios. Ya en ellas
priva lo que se conoce como ldgica dominante, que es la manera en que las
personas de las clases medias y ricas observan el mundo por medio de sus
propias ideologias, experiencias y practicas administrativas establecidas,
entre las cuales estan suponer que los pobres no son su segmento de mer-
cado, puesto que sospechan que no pueden pagar por productos o servi-
cios (solo recibirlos como caridad o subsidio del Estado), ya que estos solo
pueden ser comerciados en segmentos de alto ingreso, quienes aprecian y
estan dispuestos a pagar por las innovaciones, entre muchas otras. Otra
situaciéon a la que se enfrentan estos consumidores, que pudiera parecer
ilégica, consiste en que muchos servicios basicos son mas costosos para
ellos, sea en tiempo o en dinero, que para los consumidores de ingresos
medios o altos. Puesto, en otros términos, enfrentan una serie de sancio-
nes por ser parte de la Base de la Pirdmide.
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Lo planteado anteriormente representa oportunidades de mercado para los negocios,
ya que existen multiples necesidades que atender. Si una empresa desea atacar este
mercado, debe cambiar su ideologia tradicional por una diferente, por medio de la cual
se perciba a la Base de la Piramide como un grupo de consumidores que pueden adquirir
tecnologia de punta, siempre y cuando sea desarrollada con caracteristicas puntuales y
de forma innovadora, lo cual implica vender a mercados mas alla de las zonas desarro-
lladas, a fin de encontrar entornos menos saturados para los que se conciban proyectos
con una mezcla de rentabilidad e impacto social y ambiental positivo (sostenibilidad).

Es preciso aclarar que, aunque normalmente son usados como sinénimos, sustentabili-
dad y sostenibilidad no son lo mismo. Para la Organizacién de las Naciones Unidas, la di-
ferencia radica en que el término sustentabilidad hace referencia Unica y exclusivamente
alos recursos naturales, en tanto que la sostenibilidad es un concepto mas holistico, pues
considera vertientes econémicas, sociales, medioambientales y de diversidad cultural.

Por lo tanto, si una empresa desea ser sostenible, y por ende, sustentable, con miras a la
atencion de los consumidores que conforman la Base de la Pirdmide, debe tomar una
estrategia de generacién de Valor Sostenible, la cual es una metodologia propuesta por
Stuart L. Hart (2010) cuya orientacion es el calculo, analisis, monitoreo y gestion del
valor del desemperio sostenible de las empresas, por medio de la evaluacién integral del
uso de recursos econémicos, ambientales y sociales en términos monetarios de manera
similar a como se maneja el capital, al usar la misma linea de pensamiento gerencial de
costo de oportunidad que predomina en los mercados financieros.

La estrategia anterior, cuyo enfoque “ganar-ganar” busca identificar tacticas y prac-
ticas que contribuyen a la sostenibilidad, al tiempo que impulsa el valor de los accio-
nistas, considera cuatro dimensiones principales vinculadas con el desempeiio de la
organizacién y la creacién de valor sostenible:

Prevencién de la contaminacién: minimizar el desperdicio y emisiones en las
instalaciones y operaciones actuales;

Tutela de productos: involucrar a las partes interesadas y tener la rectoria en el
ciclo de vida completo de los productos, por medio de un ciclo regenerativo de

produccidn;

Tecnologia limpia: desarrollar e implementar tecnologias limpias de “préxima
generaciéon”; y

Base de la Pirdmide: co-crear nuevos productos o negocios para atender las
necesidades no satisfechas de los pobres.

Construccidn de oportunidades futuras
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Gestor{a vigente en el negocio
Fuente: Traducido y adaptado de Hart (2010).

El esquema presentado en la figura 1 debe usarse para elaborar el Portafolio
de Valor sustentable, una herramienta de diagnéstico que pone al centro
el valor de la sostenibilidad, para ayudar a la empresa a precisar si su es-
trategia tiene la viabilidad de crear un valor realmente sostenible, lo cual
puede realizar por medio de algunos simples cuestionamientos (figura 2).
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Fuente: Adaptado y traducido de Hart (1997).

Entonces, para las organizaciones es un reto definir las acciones e inicia-
tivas a realizar, y como administrarlas mejor. Si lo que se desea es conso-
lidar el crecimiento y la participacién de mercado, la Base de la Pirdmide
es, sin duda, un buen segmento para trabajar, pues coadyuva en la mejora
de la reputacion y la legitimidad y acelera la innovacién y el reposiciona-
miento mediante la Transaccionalidad Radical (Radical Transactiveness
o RT), una capacidad dindmica usada para identificar, explorar e integrar
sistematicamente los puntos de vista de pobres a los procesos de cambio,
innovacién y creacién de futuros modelos de negocios competitivos.

Al enfocarse en estos mercados, la RT produce dos efectos complemen-
tarios: primero, al invertir la 16gica dominante, que se enfoca en los inte-
reses de los directamente interesados, estas organizaciones, al identificar
las necesidades no satisfechas, pueden anticiparse al mercado y generar
ideas de negocios innovadoras; segundo, al establecer mecanismos para
interactuar y empatizar con quienes conforman la Base de la Pirdmide, lo-
gran integrar y conciliar esta informacién con la ya existente para diseflar
y ejecutar estrategias comerciales disruptivas.

Finalmente, lo que se busca con esta estrategia es ir mas alla de la sus-
tentabilidad, de lo meramente ambiental, para tomar una estrategia de
autoctonizacién; en otras palabras, la mayor parte de las corporaciones
son percibidas por la Base de la Pirdmide como extraterrestres, que desean
implantar o adaptar, en el mejor de los casos, las soluciones preexisten-
tes y diseflados en otros contextos a los problemas y necesidades locales,
cuando debieran, primero integrarse a la comunidad, para conocer sus ne-
cesidades reales y ya, con una visién nativa, ofrecer productos y servicios
disefiados especificamente para este segmento de mercado. &
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