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México debe esforzarse más para adoptar e integrar la Inteligencia Artificial 
(IA) a su economía y así aprovechar los beneficios económicos y sociales que esta 
tecnología promete.

Así lo señala el Índice de Preparación para la IA (AIPI), elaborado por el 
Fondo Monetario Internacional y dado a conocer hace unos días. El AIPI evalúa 
la capacidad de 174 países para adoptar e integrar la IA y se basa en cuatro 
indicadores: 1. Infraestructura Digital, que incluye factores como el acceso a 
internet, la velocidad de banda ancha y la cobertura de telefonía móvil; 2. Capital 
Humano y Políticas del Mercado Laboral, que analiza la inversión de un país en 
educación, particularmente en ciencia, tecnología, ingeniería y matemáticas, y 
las políticas que abordan el posible desplazamiento laboral debido a la AI; 3. 
Innovación e Integración Económica, que considera el entorno de investigación 
y desarrollo de un país, su apertura al comercio y la inversión, y su capacidad para 
desarrollar y adoptar nuevas tecnologías; y 4. Regulación y Ética, que examina 
el marco legal para la AI, incluyendo regulaciones sobre privacidad de datos y 
ciberseguridad.

El AIPI ayuda a entender la preparación de un país para la IA y guía a los 
responsables de políticas para identificar áreas de mejora. La IA tiene el potencial 
de impulsar significativamente la productividad y el crecimiento económico, 
pero también plantea riesgos como la pérdida de empleos y la desigualdad.

En América Latina, México se posiciona con un puntaje general de 0.53, 
ubicándose en el puesto 55 de 174 países. Pero hay países que están igual o 
mejor preparados. Chile, con 0.59 y Uruguay, con 0.55, se encuentran en una 
mejor posición. En infraestructura digital, México obtiene un 0.13, mientras que 
Chile y Uruguay logran 0.15 y 0.13, respectivamente. En innovación e integración 
económica, México y Chile coinciden en un puntaje de 0.13.

De acuerdo con los datos del AIPI, México debe enfocarse en varias áreas 
clave: 1. Infraestructura Digital: mejorar el acceso a internet, la velocidad de banda 
ancha y la cobertura de telefonía móvil. Se debe invertir más en infraestructura 
digital, que es crucial para soportar la adopción de tecnologías avanzadas; 2. 
Educación y Capital Humano: México necesita intensificar sus inversiones en 
educación, especialmente en los campos de ciencia, tecnología, ingeniería y 
matemáticas. Los programas de capacitación y reentrenamiento para la fuerza 
laboral actual son esenciales para adaptarse a los cambios tecnológicos; 3. 
Innovación y Ecosistema de Investigación y Desarrollo (I+D): debe fomentarse 
un entorno dinámico de investigación y desarrollo. Esto incluye incentivos para 
la colaboración entre universidades, centros de investigación y la industria 
privada, así como políticas que favorezcan la inversión en nuevas tecnologías; 
y 4. Marcos Regulatorios: la adaptabilidad de los marcos legales a los modelos 
de negocio digitales y la protección de datos son áreas donde México puede 
mejorar. Un marco regulatorio sólido y flexible puede facilitar la integración de 
la IA y proteger los derechos de los ciudadanos.

¡Hasta la próxima edición!

KORINA PONS

EL FUTURO DIGITAL DE MÉXICO: 
OPORTUNIDADES Y RETOS EN IA
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Salud
 y bienestar¿Qué es el Detox digital 

y por qué es importante 
realizarlo?

¿Cuáles son las consecuencias 
a las que nos enfrentamos por no 

apartarnos de la tecnología? 

Tensiones oculares, dolores de cabeza constan-

tes, problemas de espalda y cuello, disminución de la 

capacidad de atención, peor calidad de nuestro sue-

ño, vínculos sociales más débiles y esto sólo por nom-

brar algunos.

 

Ha surgido una nueva tendencia de “retiros” y 

“campamentos” de desintoxicación digital, donde 

las personas se desconectan de los smartphones y las 

computadoras. Sin embargo, pocos tienen el tiempo 

o los recursos para pagar a un experto en desintoxi-

cación digital.
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Por Korina Pons

V
ivimos rodeados de pantallas y artefac-

tos digitales. Desde que nos despertamos 

hasta que nos dormimos tenemos un arte-

facto digital cerca de nosotros. No es des-

cabellado entonces que expertos advier-

tan que esto podría dañar nuestra salud. Desintoxícate.

Vivimos excesivamente apegados al móvil, al portá-

til, al wifi… Si el smartphone es lo primero y lo último 

que miras cada día, necesitas un detox digital. ¡Libéra-

te de la dependencia tecnológica con estos consejos!.

La tecnología puede ser increíblemente útil, educa-

tiva y, sin duda, nos permite ser más creativos y divertir-

nos. Pero si comienza a distraerte de hacer tus obliga-

ciones o comienza a generar problemas con tus fami-

liares, pareja o amigos, entonces comienza a volverse 

peligroso.
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Es más fácil decirlo que hacerlo, pero necesitamos 

usar nuestra fuerza de voluntad para crear nuestro pro-

pio retiro. Se escucha muy extremo hasta que te das 

cuenta de que la tecnología, como las drogas, es una 

adicción. Una adicción que nosotros creamos.

 

Estos consejos te ayudarán a desintoxicarte de la tecnología:

 

• Compra un reloj de alarma y man-

tén tu teléfono en otra habitación por las 

noches.

 

• Guarda tu teléfono a una hora para fomentar un 

periodo de descanso adecuado antes de dormir.
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• Desactiva las notificaciones, estamos condiciona-

dos para responder al instante de que nos llega una.

 

• Olvida las cuentas de redes sociales que te hacen 

sentir mal. Es difícil no compararnos con las versiones 

editadas de las vidas de las otras personas, por lo que si 

hay cuentas que te hacen sentir incómodo, es momen-

to de esconderlas o dejarlas de lado.

 

• Cambia los iconos a unos monocromos. Está com-

probado que esto bloquea la recompensa que ofrece el 

color de los iconos al desbloquear el dispositivo.

 

• Mantén en la pantalla de inicio sólo herramientas 

de uso diario como el calendario, la cámara, etc. El res-

to muévelo a otra página o dentro de carpetas.

 

• Envía notas de audio en lugar de mensajes de texto. 

Es más rápido, transmite más matices y no requiere tu 

total atención para enviarlos. 
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Por Víctor Capri

L
os amantes de la lectura aseguran que 

los libros impresos en papel no desapa-

recerán nunca, porque nada iguala la 

emoción de tomar un libro en nuestras 

manos, abrirlo, olerlo, pasar las hojas 

una por una y a veces releer algún párrafo que 

queremos retener mejor en la mente. 

NADA 
COMO LA 

EXPERIENCIA 
DE COMPRA 

EN TU 
TIENDITA…

Ya no se trata sólo de las palabras 
sino de la experiencia misma.

En el comercio pasa lo mismo. En un mundo 

donde el e-commerce es algo cotidiano, vender 

en tu tienda física puede volverse cada vez más 

complejo y costoso, pero para muchos de noso-

tros, consumidores mortales, nada sustituye el 

trato personal de un vendedor profesional, que 

te hace sentir no sólo satisfecho sino acompaña-

do durante todo el proceso de compra. 
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Un aspecto importante es la ubicación de 

tu comercio, pero en la gran mayoría de los 

casos no es posible cambiarla así sin más. 

Lo que sí puedes hacer es aplicar técni-

cas de marketing digital en redes sociales y 

páginas web para generar más tráfico hacia 

tu negocio, mediante ofertas o cupones 

que puedan descargarse y hacerse efectivos 

exclusivamente de manera presencial. 

La experiencia que vivan tus 

clientes será la razón para que 

vayan a tu tienda, aun cuando 

les resulte más cómodo adqui-

rir los mismos productos por 

internet.
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Recuerda que los olores también son un arma 

poderosa de venta: muchas cadenas departamentales 

y boutiques invierten sumas considerables de dinero 

en mantener el mismo aroma en todas sus sucursales 

para grabarlo en la memoria de los consumidores, pro-

vocando en ellos diferentes efectos en función del tipo 

de producto, por ejemplo, fragancias de naranja o cho-

colate para los alimentos, madera para los vinos, etc.

Elige bien los artículos que exhibirás 
en las posiciones principales de tu 
tienda. 

Selecciona artículos exclusivos o que no se encuen-

tren disponibles fácilmente por internet y resérvales los 

espacios más visibles. 

Los productos genéricos y aquellos que los clientes 

compran por necesidad colócalos al fondo, para que 

recorran el local y puedan ver todas las existencias. 

Si en ese momento no tienes el artículo disponible, 

pero cuentas con él en otra sucursal o almacén, ofre-

ce a tus clientes una fecha en la que te comprometes a 

tenerlo a cambio de un anticipo –que puede ser simbó-

lico- para asegurar que volverán y no perderás la venta. 

Considera también que entre más facilidades de 

estacionamiento y seguridad ofrezcas, más probable 

será que los clientes visiten tu establecimiento. Y si se 

van satisfechos, te buscarán de nuevo, ya sea de forma 

presencial o en tu tienda en línea.

Al menos por el momento, no existe ninguna tecno-

logía que permita a los compradores online tocar los 

artículos, sentirlos, evocar situaciones gratas a través del 

olfato. Aprovecha eso y atiende todos los sentidos de 

tus clientes. 

Prepara el ambiente de tu tienda con una adecuada 

iluminación, música acorde con los productos que ven-

des y una decoración atractiva que no reste protagonis-

mo a la mercancía. 

En el contexto de una tien-

da, el ambiente incluye la cali-

dad del aire, la temperatu-

ra, la humedad, el olor, la lim-

pieza y el ruido, cada uno de 

estos tiene un impacto en la 

forma en que los clientes per-

ciben la experiencia que la 

marca quiere comunicar.
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Cuando lleguen a recoger su mercancía puedes dar-

les un pequeño obsequio “por el inconveniente”, eso 

los hará sentir importantes y ayudará a fidelizarlos.

Una vez que lleguen a la caja o a pagar, lo que menos 

querrán encontrar los consumidores es una enorme fila 

frente a un dependiente abrumado o con cara de pocos 

amigos. 

Instala un sistema de punto de venta que opere de 

manera simple y con la que puedas ofrecer además múl-

tiples formas de pago.  

Si no cuentas con un sistema de facturación en línea, 

procura que el proceso sea lo más rápido y eficiente 

posible. 

Puedes invitar a los clientes a registrar sus datos 

previamente en tu sistema a cambio de alguna recom-

pensa o bonificación en su siguiente compra, lo cual, 

además de agilizar la operación cuando estén en tu 

tienda, incrementará el volumen de venta porque bus-

carán aprovechar al máximo este beneficio. 

Esta misma fórmula funcionará para evaluar la 

experiencia de compra mediante encuestas de satis-

facción en línea, que te brindarán información inva-

luable para medir, mejorar los resultados e incremen-

tar tus ingresos. 

MUY
INSATISFECHO

INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO MUY
SATISFECHO
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Por Karla Mussi

N
acidas en Estados Unidos, Alemania, 

Francia y Suiza, entre otros países, todas 

ellas poseen dinero, y mucho, por haber-

lo heredado o porque lo han acumulado 

por su propia cuenta.

Son mujeres que pertenecen a distintos países, 

pero hay algo que las identifica y las une: son las más 

poderosas del mundo de los negocios y la filantro-

pía. Nacidas en Estados Unidos, Alemania, Francia y 

Suiza, entre otros países, todas ellas poseen dinero, 

y mucho, por haberlo heredado o porque lo han acu-

mulado por su propia cuenta, pero más allá de esto si 

han llegado a esta instancia es porque son muy bue-

nas para mantenerlo e incluso aumentarlo, además 

de ser esposas y madres.

Claro tampoco debemos olvidar que son humanas y 

como tales les ocurren cosas como a todos. Los comen-

tarios que siguen sobre estas destacadas mujeres son 

apenas un pequeño resumen de sus vidas.

Las 5 mujeres 
más poderosas, 

pero poco 
conocidas en 
el mundo de 
los negocios
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CHRISTY WALTON

Heredó la mayor parte de su 

riqueza a partir del fallecimiento 

de su esposo John Walton en un 

accidente de aviación en 2005. El 

padre de Walton fue el fundador 

de una de los mayores tiendas 

minoristas del mundo, Wal-Mart.

Christy demuestra que no sólo 

fue capaz de escoger una buena 

familia para casarse, sino también 

para mantener la empresa cuan-

do se quedó viuda. Otra fuente 

de la riqueza de Christy es su par-

ticipación del 27% en First Solar 

Company, convirtiéndola en la 

más rica de los Waltons. 

Está clasificada como la mayor 

filántropa femenina de acuerdo 

con la cantidad de dinero que 

dona como porcentaje de su 

riqueza a la caridad. 

Además, es reconocida por 

participar en muchas organiza-

ciones sin fines de lucro. Apar-

te de aumentar y mantener su 

dinero, es de muy bajo perfil en 

su lugar de residencia, Jackson, 

Wyoming.

El padre de Walton fue el fun-

dador de una de los mayores 

tiendas minoristas del mundo, 

Wal-Mart.

LILIANE 
BETTENCOURT

Francesa de nacimiento y ya 

fallecida, llegó a ser la mujer más 

rica del mundo, debido principal-

mente al aumento persistente del 

valor de las acciones de su empre-

sa. Liliane ha sido la principal accio-

nista de L’Oreal desde que su padre 

murió en 1957.

Desde 2012, sin embargo, cuan-

do perdió la batalla legal con su 

hija Françoise Bettencourt Meyers, 

ya no participaba en la gestión de 

L’Oreal y fue reemplazada en el 

Directorio de la empresa por su nie-

to de 25 años, Jean-Víctor Meyers.

Ya retirada de los grandes nego-

cios Liliane se dedicó a la filantro-

pia. En 1987, junto con su espo-

so y su hija, creó la Fundación Bet-

tencourt Schueller que apoya y 

desarrolla proyectos humanitarios, 

médicos y culturales, que la tenía 

como su principal colaboradora.

Esta fundación también patro-

cina muchos premios, por ejem-

plo, el “Premio anual Liliane Bet-

tencourt para Ciencias de la Vida”, 

que se otorga al principal investiga-

dor europeo biomédico menor de 

45 años. Además, la fundación ayu-

dó a financiar el ala Claude Monet 

en el Museo Marmottan Monet.

Francesa de nacimiento y ya 

fallecida, llegó a ser la mujer más 

rica del mundo.
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JACQUELINE MARS

Junto con sus dos hermanos, 

es la dueña del fabricante de dul-

ces Mars, la mayor empresa de dul-

ces del mundo. El abuelo de Jac-

queline, Frank, fundó la compañía 

en 1911, y hoy en día fabrica los 

dulces más populares, tales como 

Mars, M & M, Snickers, Twix, Milky 

Way, Uncle Ben’s Rice, etc. Jacque-

line y sus hermanos están todos en 

el directorio de la empresa, pero no 

tienen ningún papel en las opera-

ciones administrativas diarias.

En 2013, Jacqueline Mars estu-

vo involucrada en un accidente 

automovilístico, cuando su Porsche 

SUV 2004 chocó contra una minivan 

Chrysler con seis personas a bordo. 

Una mujer de 86 años falleció en el 

lugar, mientras que la conductora, 

que estaba embarazada de ocho 

meses, perdió el niño. 

 Mars fue acusada de conduc-

ción temeraria cargo del que se 

declaró culpable y por el que fue 

condenada a pagar una cuantiosa 

multa mientras que su licencia de 

conducir se le suspendió por seis 

meses. Jacqueline manifestó que 

ella iba a ayudar a todas las víctimas 

del accidente y que siempre viviría 

con pena y dolor por lo que pasó.

Es la dueña del fabricante de 

dulces Mars.
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SUSANNE QUANDT

La mujer más rica de Alemania 

ocupa un puesto en la lista de mul-

timillonarios, y le debe su fortuna 

a la participación en la fábrica de 

automóviles BMW que heredó de 

su padre, Herbert Quandt, quien 

a su vez amasó su riqueza durante 

la Segunda Guerra Mundial, dada 

su relación con el Tercer Reich y su 

empresa AFA (hoy VARTA), fabri-

cante de baterías.

Susanne, su madre Johan-

na Quandt y su hermano Ste-

fan Quandt controlan el 50% de 

BMW y los tres son multimillona-

rios. Casada con Jan Klatten des-

de 1990 tienen tres hijos. Viven 

en Münich. Es una de las más 

importantes donantes de la Unión 

Demócrata Cristiana, un partido 

político de centro-derecha.

En 2007, fue galardonada con 

el Bayerischer Verdienstorden, 

la Orden del Mérito de Bavie-

ra. De bajísimo perfil cuando se 

da cuenta de que su riqueza es 

a veces un problema, comienza 

a trabajar de incógnito a menu-

do con el seudónimo de Susanne 

Kant. Su fortuna en la actualidad 

es de 26,1 billones.

La mujer más rica de Alemania 

ocupa un puesto en la lista de las 

multimillonarias.

LAURENE POWELL 
JOBS

La viuda de Steve Jobs, cofun-

dador y ex CEO de Apple, Laure-

ne Powell Jobs, de 53 años, posee 

un patrimonio neto de aproximada-

mente 12,9 billones, también es la 

mayor accionista individual de The 

Walt Disney Company.

Es la fundadora y presidenta 

de Emerson Collective, organiza-

ción que se centra en la promoción 

de reformas sociales y ayuda a los 

estudiantes de escasos recursos. 

Fundó, con Carlos Watson, College 

Track, un programa de finalización 

de estudios universitarios sin fines 

de lucro en East Palo Alto.

Desde 2013, tiene un sitial en los 

Directorios de College Track, Con-

servation International, The Foun-

dation for Excellence in Education, 

NewSchools Venture Fund y la Uni-

versidad de Stanford. 

También está involucrada en la 

política y fue una de las principa-

les aportantes de Ready for Hillary, 

organización que apoyó la candida-

tura presidencial de Hillary Clinton.

La viuda de Steve Jobs, cofun-

dador y ex CEO de Apple.  



California es el único estado en Estados Unidos en 
producir uva Pasa.

Produce 263,000 Toneladas 
México produce 10,000 toneladas de uva pasa.

La diferencia entre las pasas de California y las pasas 
de México es que en California es una industria 
dedicada exclusivamente al cultivo de pasas.

Como diferencías las pasas Chilenas de las 
Americanas: Las Chilenas tiendan a ser más rojas 

y más grandes).

Cómo diferencías las pasas Mexicanas de las 
Americanas: Las Mexicanas son más oscuras 

y más secas).

Las pasas rubias tienen una producción muy pequeña 
y el secado no es al sol sino con aire caliente.

No se le agrega azúcar a las pasas.

Las uvas pasa de California son secadas 
al sol, ya sea sobre bandejas de papel o 

secadas en la vid.

No tienen ningún tratamiento químico ni 
azúcar agregada.

Calidad garantizada.

Sabor naturalmente dulce.

Extiende la vida útil de los productos 
de panificación.

Endulza y da color a los productos 
horneados naturales.

Es conservador natural, agente 
colorante natural y endulzante 
natural.

Es un excelente sustituto de azúcar.

Mantiene la humedad en pasteles de 
textura firme y galletas blandas.

Intensifica el color, sabor y aroma de 
la leche chocolatada y helados.

California Raisins

Industria

Ventajas
de incluir Pasitas de 
California en productos 

horneados:

Chef Irving Quiroz, Embajador 
de Pasitas de California en 

México
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U
na estrategia de precios es una herramienta 

utilizada por las empresas con el fin de obte-

ner una mayor cuota de mercado, introducir 

un nuevo producto o lograr fidelidad.

¿Cómo establecer una estrategia 
de precios efectiva?

A diferencia de la fijación de precio, una estrategia 

suele implementarse una vez que se ha fijado un mon-

to, ajustándolo o cambiándolo según los objetivos.

Métodos para la fijación de precios

Basados en costos: 

Los costos de producir un producto o servicio deter-

minan el importe mínimo al que puede ser ofrecido. 

Existen dos formas de establecer un precio basado en 

los costos: la primera es sumando el costo más el mar-

gen; la segunda, estableciendo el beneficio objetivo.

Estrategia d
e negocios
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Basados en valor percibido: 

Este método depende del valor que los consumido-

res le dan al servicio o producto, por lo tanto, se tra-

ta de una variable subjetiva. Mientras los costos fijan el 

límite inferior de un precio, el valor percibido establece 

el límite superior

Basados en la competencia: 

Parte del supuesto de que la competencia ya efectuó 

un análisis de los costos, el valor percibido y la deman-

da. Es un método válido para productos similares o 

equiparables, o si la empresa participa en licitaciones.

Estrategias de precios

Precio de penetración

Suele implementarse durante el lanzamiento de un 

producto, asignándole un monto bajo. La finalidad es 

conseguir mayor penetración en el mercado o inducir la 

prueba del bien o servicio.
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Precio gradual o desnatado

Consiste en fijar un monto alto para atraer a un seg-

mento del mercado y bajarlo gradualmente para captar 

otros nichos. Suele emplearse en productos innovado-

res o para recuperar rápidamente la inversión.

Diferenciales

Un mismo producto se vende a distintos precios 

según las características del cliente, o en determinadas 

situaciones, como las compras al por mayor y los des-

cuentos por pago anticipado. Su objetivo es aumentar 

el volumen de ventas.

Líneas de producto

Una de las variantes de esta estrategia es la 

venta de productos complementarios en un solo 

paquete, con el fin de promocionar y dar salida a 

los de menor venta. 

Otra forma es establecer un importe muy bajo 

para uno de esos bienes, convirtiéndolo en el  líder 

de pérdidas; el objetivo es atraer al consumidor 

para que obtenga otras mercancías más rentables.

Corresponden a este apartado el estableci-

miento de un precio único para toda la mercan-

cía; la división del monto en una parte fija y otra 

variable, como en los servicios de telefonía; y la 

venta de productos que necesitan suministros, 

como las máquinas de café automáticas.
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Estrategia basada en la percepción del consumidor. 

Puede obedecer a objetivos de penetración o para 

enfatizar la calidad de la marca mediante un precio de 

prestigio.

En el primer caso, la empresa opta por ofrecer un 

monto inferior al valor percibido por el consumidor con 

la finalidad de incentivar la compra. 

El precio de prestigio, en cambio, asocia la marca 

con la calidad o el lujo. 

En este caso, el importe concuerda con el valor psi-

cológico, pero es superior al precio medio del mercado.

Precios geográficos

Dependen de la ubicación del consumidor. Su finali-

dad es ampliar o delimitar el radio de acción, por ejem-

plo, cuando se establecen cargos por envío según el 

área geográfica. Para implementar una estrategia efec-

tiva de precios, es importante que las empresas anali-

cen el mercado y establezcan claramente sus objetivos. 

Para ello pueden utilizar un software especializado 

en la gestión empresarial puede ser la solución que tan-

to buscabas, ya que este tipo de herramientas permite 

administrar la totalidad de los procesos empresariales, 

optimizando tareas y obteniendo mejores resultados. 
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Por Víctor Capri

7 recomendaciones 

para gestionar 

perecederos en tu 

almacén

L
a pérdida de mercancías no solo conlleva una 

merma económica, sino también un menosca-

bo en la seguridad y confianza que sienten los 

clientes hacia nuestro negocio. Atendiendo a 

este problema, las siguientes 7 recomendaciones para 

el manejo de productos perecederos ayudarán a evitar 

bajas por caducidad en cualquier almacén:

1. Sistema PEPS 

El método PEPS (primero en entrar, prime-

ro en salir) es sumamente útil cuando se traba-

ja con artículos perecederos. Para implemen-

tarlo se puede elegir la fecha de fabricación o 

la fecha de caducidad.

Para evitar pérdidas por caducidad, es muy 

útil etiquetar los productos y organizarlos por 

grupos. Lo ideal es que la mercancía que debe 

venderse primero se coloque en un espacio 

exclusivo y de fácil acceso.
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2. Manejo y conservación 

Es necesario contar con los equipos idó-

neos para garantizar la preservación e inocui-

dad de las mercancías. 

Cada tipo de producto perecedero invo-

lucra una forma de manejo y conservación. 

Mantener la temperatura adecuada, evitar 

golpes y daños en los alimentos, así como la 

utilización de espacios únicos para cada mer-

cancía son parte de las buenas prácticas en la 

gestión de un almacén.

3. Inventarios cíclicos
Realizar un recuento periódico permitirá 

detectar pérdidas o errores de forma eficien-

te. Los ciclos de conteo suelen aplicarse cada 

semana a productos distintos y en un horario 

rotativo.

Para lo anterior, es necesario tomar en 

cuenta la vida útil de las mercancías. Por ejem-

plo, la rotación para los alimentos congelados 

suele ser de 14 inventarios por año, mientras 

que para los productos de granja lo ideal es 

realizar de 52 a 104 registros.
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4. Priorizar con el método ABC
Este método se lleva a cabo categorizan-

do los productos de la siguiente manera:

•	 A: artículos con un valor elevado y una 

frecuencia baja de ventas.

•	 B: productos de valor moderado con 

un nivel de venta moderado.

•	 C: mercancías de valor bajo con alta 

frecuencia de ventas.

La estrategia es controlar el volumen de 

los productos del nivel A, y mantener en 

constante observación los del nivel C.

5. Pronósticos precisos
Para realizar un pronóstico acertado 

es necesario tomar en cuenta el contexto 

económico, las tendencias del mercado, 

la tasa de crecimiento, la estacionalidad 

de los alimentos, las ventas del año ante-

rior durante el mismo periodo y los con-

tratos fijos garantizados, entro otros tan-

tos factores.

Anticiparse a la disponibilidad o el 

aumento de precios conllevará una ven-

taja competitiva  siempre.

6. El Plan B
Un plan de contingencia debe considerar 

posibles soluciones para variables como:

El proveedor no tiene la cantidad de producto

solicitada.

Hay más, o menos, mercancía de la necesaria.

No hay espacio suficiente en el almacén.

Hay una demanda extra de artículos.

7. Apóyate en la tecnología
Existen diversas herramientas para opti-

mizar el manejo de perecederos, muchas de 

las cuales están incluidas en sistemas ERP que 

integran WMS, software especialmente dise-

ñado para tales fines.

La inversión en tecnología es una excelen-

te opción para la automatización de procesos, 

disminución de errores, ahorro y control de 

datos en tiempo real.

Un Warehouse Management System 
(WMS) es un software que optimiza 

cada parte de la gestión de almacenes, 
desde la recepción y el almacenamiento 
hasta el retiro, el embalaje, el envío, el 
seguimiento del inventario y todos los 

pasos intermedios.
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ERP son las siglas en inglés de “planificación de recursos empresariales”, pero 
¿qué significa ERP? La manera más simple de definir el ERP es pensar en 

todos los procesos de negocio centrales necesarios para operar una empresa: 
finanzas, RR. HH., fabricación, cadena de suministro, servicios, procurement, y 

otros. En su nivel más básico, el ERP ayuda a gestionar de forma eficiente todos 
estos procesos en un sistema integrado. A menudo es el sistema de registro de 

la organización.

¿Cómo mantener un nivel de inventario óptimo?
Para calcular el nivel de inventario óptimo exis-

ten diferentes modelos, como el denominado “Canti-

dad económica de pedido”, útil cuando la demanda 

es constante. En la misma línea, otro modelo es el del 

“Punto de reorden”, considerado como más realista 

dado que admite una demanda variable de mercancías.

Un adecuado manejo de inventarios es una de las 

claves para evitar mermas por productos caducados, y 

conocer buenas prácticas al respecto te permitirá opti-

mizar los recursos y disminuir las pérdidas. 
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Por Karla Mussi

T
odos sueñan con tener gran-

des éxitos a temprana edad, 

pero sólo un puñado logra 

hacerlo. La clave: tomar las 

mejores decisiones y pensar 

siempre con cabeza fría. Aún 

estás a tiempo de lograr el 

éxito y con estos consejos te será más sencillo.

La fuerza laboral del mundo está sufrien-

do grandes cambios: un estudio ha encontra-

do que alrededor de 10 mil empleados “baby 

boomers” se están jubilando todos los días y, 

para 2020, los millennials constituirán más de la 

mitad de la fuerza laboral.

 

5 grandes consejos 
para ser el líder 
joven más 
exitoso

5 líderes jóvenes en el mundo:

1. INÉS YABAR
Dedicada a hacer promoción a favor del medio ambiente 

y temas de sustentabilidad.

2. MALALA YOUSAFZAI
En 2014 ganadora del Premio Nobel de la Paz, sigue 

luchando por el derecho a la educación. 

3. NELLY CHEBOI
Directora y fundadora de TechLit África, organización 

que crealaboratorios tecnológicos en escuelas de Kenia.

4. ASVINI THIVAKARAN
Compitió por el título de “Mejor Científico Joven de Esta-

dos Unidos”. interesada en ayudar al medio ambiente. 

5. GRETA THUNBERG
En el 2019 recibió la primera de las tres nominaciones 

al Premio Nobel de la Paz 
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Esto puede (y debe) ser bien aprovechado por todos 

los jóvenes líderes que día a día se suman a las corpo-

raciones. La clave para que esto suceda es, entre otras, 

tomar buenas elecciones. 

Pero, ¿cómo saber si lo que estamos haciendo nos 

conducirá a ser un líder exitoso o no? Paso a paso nos 

daremos cuenta.

 

Las pequeñas opciones siempre se suman a gran-

des resultados. Nadie engorda de la noche a la maña-

na. Nadie se divorcia de la noche a la mañana.

Nadie se declara en quiebra de la noche a la maña-

na. Tomar a diario malas decisiones, por más pequeñas 

que nos parezcan, nos conducirán hacia el desastre. Lo 

mismo ocurre con las buenas decisiones.

 

Antes de comenzar puntualizando cada consejo, 

recuerda que nadie es más capaz, más inteligente o 

mejor que tú. Todos iniciamos desde el mismo punto y 

tenemos lo que se necesita para el éxito. Lo único que 

necesitamos es aprender a usar lo que tenemos de la 

manera correcta.
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Estos son los 5 consejos 
para convertirte en un líder exitoso:

 

• Prepárate antes de 
integrarte a la fuerza 
laboral -Siendo voluntario 
en organizaciones que te 
lo permitan, puedes tener 
una exposición temprana 
a los roles liderazgo y 
aumentar la confianza en 
ti mismo para manejar 
desafíos una vez integrado 
en un empleo.

 

• Busca el consejo de 
otros -No existe nada de 
malo en adoptar recursos 
de otros. Ya sea leyendo 
libros sobre liderazgo o 
tomando cursos, absorber 
el conocimiento de los 
demás es un paso positivo 
y necesario.

 

• Comprende la cultura de 
cada lugar de trabajo. -Usa 
todos tus sentidos para 
comprender cómo actúan 
los demás miembros de 
la organización. Entiende 
cómo se comunican, cuáles 
son sus expectativas y 
cómo se tratan, para así 
adaptarlo a tu propia forma 
de trabajar.
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• Trabaja duro -No pases por alto 
tus tareas principales. Asegúrate de 
hacer tu trabajo lo mejor posible, 
incluso las tareas que pienses que 
son más básicas, o irrelevantes. 
Cada elemento de tu trabajo es una 
oportunidad para impresionar.

 

Al final del día, recuerda que eres joven y que 

tienes un gran futuro por delante. Trabaja ardua-

mente, mantén la curiosidad y recuerda que los 

grandes líderes no te están diciendo qué hacer; te 

muestran cómo se hace. 

Incentivar a estas generaciones a compartir sus ideas, puede ser una rica fuen-

te de proyectos que nos lleven a la construcción de un mundo mejor. Cuando un 

joven es empoderado y apoyado, es capaz de motivar a muchos más para que lo 

sigan y así logra llevar a la realidad cambios pertinentes y de gran impacto.

Por este motivo debería ser labor de empresas, universidades y sector público 

trabajar, de forma coordinada, para promover espacios en los cuales estos jó-

venes puedan tener participación para compartir con la sociedad su visión del 

futuro. Sería una gran oportunidad posibilitar que su creatividad, energía, ideas, 

propósitos e inspiración se unieran para crear soluciones duraderas, pues es en 

ellos en quienes estará el poder de transformar las realidades que actualmente 

agobian a la humanidad.

• Identifica áreas 
donde puedas aportar 
algo diferente -Cada 
persona puede tener 
una visión diferente del 
mundo que lo rodea y un 
conocimiento diferente 
que el de los demás. Si 
crees que puedes ayudar 
en la forma en que se hace 
algo, ten la confianza 
para sugerirlo.
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Por Korina Pons

Para los expertos en finanzas personales, el pro-

blema es que las personas ven sus ingresos 

monetarios como un enemigo, por lo que deben 

aprender a dominarlos, en lugar de gastarlos.

DESCUBRE QUE TE IMPIDE 
AHORRAR

¿Por más que haces el 
esfuerzo no logras ahorrar? 

Muchos son los factores que se interponen en nues-

tras finanzas: accidentes, imprevistos, “gustitos”, emer-

gencias, antojos, etc. Sin embargo, existen razones más 

profundas y complejas que interfieren en la administra-

ción de tu dinero.

 

Sólo 4 de cada 10 mexicanos ahorra en el sistema 

bancario formal, entre las razones para no hacerlo des-

tacan: 49.9% dice que no le alcanza, a 11.3%, no le inte-

resa, y 8.7%, no lo necesita.

El secreto para tener una vida financiera sana es 

mantener un balance entre lo que se tiene, lo que se 

gasta y lo que se guarda, aseguran los especialistas en 

finanzas personales. Esto se refuerza con la educación 

que recibimos y la información financiera a la que tene-

mos acceso.

 

En casa y en las escuelas nos enseñan cómo ganar 

dinero y cómo gastarlo, pero nos hablan poco sobre 

cómo administrarlo y multiplicarlo.

 

La prueba está en que sólo cuatro de cada 10 mexi-

canos ahorra en el sistema bancario formal, según la 

Encuesta de Inclusión Financiera de 2015, la última 

publicada. Entre las razones para no hacerlo, 49.9% de 

los encuestados dice que no le alcanza, a 11.3%, no le 

interesa, y 8.7%, no lo necesita. 

El resto prefiere recurrir a la tanda o cajas vecina-

les, no confía en las instituciones financieras, le que-

dan lejos las sucursales y ponen de pretexto las comi-

siones e intereses. Del 35% que sí ahorra, lo hace para 

gastar en el corto plazo: comprar alimentos o pagar 

servicios personales y atender emergencias.
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Que estos hábitos se modifican, cambiando el chip 

sobre la concepción del dinero. “Las personas deben 

reconciliarse con el dinero, deben dejarlo de ver como 

un enemigo y aprender a dominarlo”, comenta.

 

¿Por qué no ahorras?
 

Los especialistas coinciden en que las concepciones 

erróneas sobre el dinero se combaten con educación 

financiera:

 

1. Herencia
Hay padres que repiten a sus hijos que 
sólo los ricos tienen dinero. Así, crean el 
espejismo de que no vale cuánto esfuerzo 
realicen, nunca alcanzarán ese nivel.
 

2. Concepto
Hay personas que le temen 
al dinero, creen que la 
gente que lo tiene es mala, 
abusiva y corrupta. Y si a 
ellas les va bien, sienten 
vergüenza.
 

3. Miedo
Existe temor a soltar el dinero, se cree 
que está más seguro en casa, bajo el 
colchón, que en una institución financiera. 
E, incluso, se tiene poca tolerancia a la 
frustración. 
 

4. Apariencia
Tratar de vivir un nivel 
de vida que no se puede 
pagar, gastar sin control, no 
detectar las fugas de dinero 
y tener deseo constante de 
vivir experiencias, te alejan 
de tus metas financieras, 
advierte Saracho.
 

5. Sin metas
Algunas personas viven al día, no ven 
el futuro. Se dan premios porque “para 
eso trabajan” o piensan gastar antes de 
morir. Programan su mente para escasez 
en lugar de abundancia. 
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