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WhatsApp en Brasil habilitó un sistema de pagos para 
comercios pequeños que usa las tarjetas de crédito o 

débito de los usuarios.

Los usuarios de WhatsApp en Brasil podrán pagar sus com-
pras usando tarjeta de crédito o débito a través de la aplicación 
de mensajería, anunció este martes la plataforma.

El servicio fue habilitado para unos pocos pequeños comer-
cios y, previsiblemente, será ampliado a otros negocios en los 
próximos meses, según un comunicado publicado por Meta, 
matriz de WhatsApp.

La empresa estadounidense afirmó que aspira a lanzar el servi-
cio de pagos en otros países, pero no ofreció más detalles sobre 
los planes de expansión.

Desde 2021, WhatsApp puso a prueba en Brasil un sistema 
para el envío de transferencias instantáneas entre usuarios de la 
red de mensajería.

En ese momento, la autoridad monetaria advirtió que las prue-
bas, iniciadas por Visa, no podían realizar transacciones reales sin 
importar el monto.

El nuevo sistema de pagos a empresas de WhatsApp fue pues-
to en marcha después de recibir la autorización del Banco Cen-
tral a comienzos de marzo.

No obstante, el Banco Central continúa analizando una soli-
citud similar para autorizar los pagos con tarjetas Visa y Master-
card con el programa Facebook Pay, que es también propiedad 
de Meta.

¡Hasta la próxima edición!
KORINA PONS

WHATSAPP ESTRENA SISTEMA DE PAGOS 
PARA PEQUEÑOS NEGOCIOS



Ín
d

ic
e 

•
m

ay
o•

 2
02

3

minegocioabarrotero @minegocioabarrotero
22

www.minegocioabarrotero.com

ADMINISTRANDO EL ABARROTE

Cómo superar una guerra 

de precios

MISCELÁNEA CULTURAL

4 Efectos de la música en el cerebro 
¿qué tipo de música debo escuchar 

en mi negocio?

PERFIL TRIUNFADOR

Las claves para convertirse en 

“la mejor empresa para trabajar” 
no importa el tamaño de 
tu empresa

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

3 reglas de liderazgo que el CEO

de Linkedin nos comparte

MKT ABARROTERO

Psicología de la colocación 

de productos en los anaqueles

4

10

18

22

32





4

Por Phillipe Carbonell

Cómo superar una 

Guerra de Precios

E
n una guerra de precios, el precio se convier-

te en la estrategia competitiva que utiliza una 

empresa para intentar ganar a los competido-

res y aumentar los clientes. 
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Sin embargo, se trata de un arma de doble 

filo con la que hay que tener cuidado si 

no se quieren sufrir grandes pérdidas. En 

este artículo, te contamos cómo gestionar 

una guerra de precios para salir victorioso 

de la contienda.

¿Qué es una guerra de 
precios?

Una guerra de precios es una estra-

tegia empresarial en la que los precios 

se recortan por debajo de los que ofre-

ce la competencia, lo que se traduce en 

una batalla por ofrecer el precio más bajo 

del mercado. 

Sus consecuencias pueden ser catastróficas, desde 

asumir pérdidas a corto plazo y ver reducidos signifi-

cativamente los beneficios, hasta hundir el mercado.

Generalmente, comienza cuando una compañía 

decide bajar los precios por debajo del mercado. Esto 

obliga al resto de competidores a igualar o continuar 

bajando los precios para no perder la cuota de merca-

do frente a la empresa que inicia el recorte. 

De este modo, se produce una reacción en cadena 

de todo el sector.
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Cómo gestionar una guerra de precios 
y salir ganando

Las empresas que por una u otra razón se ven envuel-

tas en una batalla de precios tienen que dar una res-

puesta estratégica antes de que sea demasiado tarde. 

Cuando un negocio se enfrenta a un competidor 

que ha reducido los precios, la mayoría de las empre-

sas optan por tomar represalias con recortes de precios 

haciendo peligrar el mercado. 

Sin embargo, es importante explorar otras posi-

bilidades antes de sucumbir a la inevitable guerra 

de precios. 
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Estas son algunas de las estrategias que puedes 
seguir para salir victorioso:

Cambiar la mentalidad

Abandona la idea de centrarte en el precio y el volu-

men de ventas y cambia el foco de atención en el valor 

y el beneficio. 

Además, es importante reflexionar y establecer unas 

pautas sobre cómo reaccionar ante los competidores 

que traten de iniciar una guerra de precios y responder 

en consecuencia. 

Ten en cuenta que, sin lugar a duda, el mejor resul-

tado para todo el sector es poner fin a la guerra de 

precios.
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Desarrollar un plan estratégico 
y fijar una hoja de ruta

A la hora de hacer frente de forma eficaz a las accio-

nes que puedan realizar tus competidores, es necesario 

que prepares un plan de respaldo estratégico que pue-

da aportarte soluciones ante posibles ataques. 

Para ello, establece cuál es tu cuota justa de merca-

do y decide qué concesiones estás dispuesto a hacer y 

qué riesgos asumir. 

Una vez lo tengas claro, prepara una hoja de ruta 

centrada en tu negocio y detalla minuciosamente los 

cambios que planteas introducir y los productos que 

vas a lanzar.

Poner fin a la agresividad 
en materia de precios y

 centrarse en el valor

Si queremos salir indemnes de una guerra de pre-

cios, es fundamental dejar de tomar represalias y empe-

zar a centrarse en el valor de nuestro producto en vez 

de en el precio.

Siguiendo estas sencillas pautas, podrás contener o 

mitigar los efectos de una guerra de precios, continuar 

en el mercado y ejercer una competencia saludable que 

pueda generarte beneficios en lugar de pérdidas.  
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PSICOLOGÍA DE LA 
COLOCACIÓN DE 

PRODUCTOS EN LOS 
ANAQUELES 

La correcta colocación de productos en anaque-

les es muy importante hablemos de una tienda 

grande o pequeña.

En la industria del marketing se ha difundido la idea 

de que los productos que se colocan a nivel de la vista 

tienen mayores ventas, aún si el precio de los mismos 

es más elevado. Pero una investigación demuestra que 

las ventas también se ven influidas por el tipo de pro-

ducto en sí.
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Los académicos Aviva Musicus, Aner Tal y Brian 

Wansink publicaron el estudio Eyes in the Aisles, Why 

is Cap’n Crunch Looking Down at my Child?. En este 

documento, los autores discuten un interesante hallaz-

go: los cereales para niños tienen mejores ventas cuan-

do los personajes en sus empaques hacen contacto 

visual con los niños.

El contacto visual con los personajes de los cerea-

les aumenta en los niños el sentimiento de confianza y 

logra una mayor conexión con la marca, lo que resulta 

en un mayor porcentaje de ventas. 

Sin embargo, la colocación del producto es relativa, 

ya que puede ser que el niño esté caminando o que se 

encuentre sentado en la carretilla, lo cual le brindaría 

diferentes niveles de vista.

Colocación de Productos en 
anaqueles 

Independientemente del diseño del empaque, la 

colocación de productos en el anaquel hablando de un 

supermercado usualmente se vuelve una negociación 

intensa, porque todas las marcas de un producto quie-

ren ocupar un lugar relevante.

Pero, ¿te has preguntado cómo decide un super-

mercado cómo será la colocación de productos en las 

estanterías?

Cuando ves artículos en una estantería de supermer-

cado, en realidad estás viendo el resultado de un plano-

grama. Lo que se refiere a un diagrama o modelo que 

indica la colocación de productos en anaqueles para 

maximizar las ventas.
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Como mencionamos anteriormente, en la industria 

del marketing, es conocida la frase “el nivel de la vista 

es el nivel de la compra”. 

De hecho puedes comprobar que es muy común 

que los productos más caros se coloquen a nivel de la 

vista, o justo abajo, mientras que las marcas del super-

mercado se colocan muy arriba o muy abajo.

La siguiente vez que vayas al supermercado, fíjate en 

qué productos están al nivel de tu vista y qué productos 

te implican agacharte. 
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La cantidad de productos 
también es importante

El profesor Graham Kendall de la Universidad de Not-

tingham hace unas importantes anotaciones sobre la psi-

cología de la colocación de productos en anaqueles:

El número de frentes (facings), es decir cuántos pro-

ductos de una marca se colocan en el anaquel, también 

tiene un efecto inconsciente en las ventas. 

Mientras más visible sea un producto, habrás mayo-

res probabilidades de incrementar las ventas.

Hasta ahora, toda esta discusión parece estar enfo-

cada en la ubicación de productos en sentido vertical, 

pero la ubicación de un producto en sentido horizontal 

también es importante. 

Este sentido se refiere a lo largo del pasillo, el cual 

también tiene efectos que no son obvios a primera vis-

ta, pero resultan determinantes en el nivel de ventas de 

un producto. Kendall hace notar que los productos colo-

cados en el primer metro de un pasillo no se venden tan 

bien como los productos colocados cerca del centro. 

Según el profesor de Nottingham, esto sucede por-

que usualmente la velocidad del comprador va dismi-

nuyendo a medida que avanza por el pasillo.

La peor ubicación 
y las botellas invisibles

Basados en las observaciones de Kendall, podemos 

inferir que el peor lugar para colocar un producto es la 

parte inferior de un anaquel en el primer metro del mismo.
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Lo esencial en los extremos 
opuestos

¿Te has preguntado por qué a veces vas al super-

mercado a comprar un par de productos pero termi-

nas tomando más tiempo del que esperabas? Esto pasa 

porque las cosas esenciales que estamos buscando no 

suelen estar cerca unas de otras.

El siguiente video muestra cómo algunos super-

mercados colocan a propósito los productos esencia-

les, como el pan, los huevos y la leche, alejados unos 

de otros. Esto provoca que el visitante no tenga otra 

opción más que recorrer todo el supermercado.

El Dr. Paul Harrison menciona otro dato curioso en 

este video: cuando el recorrido en el supermercado se 

hace en contra de las manecillas del reloj, los visitantes 

tienden a gastar al menos dos dólares más por visita.

Dos dólares parece no ser mucho en realidad. Pero 

multiplica la cantidad de personas que compran en un 

supermercado en un fin de semana por dos, y la cifra ya 

se hace importante.

Por esta razón, algunos supermercados han sido 

ordenados de tal manera que se pueda guiar al consu-

midor a seguir un recorrido determinado.

Como puedes ver, hay mucha psicología no sólo en 

la colocación de productos en anaqueles, sino en el 

diseño del recorrido de un supermercado. Estos insights 

son aplicables incluso en otro tipo de tiendas. 
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Por Phillipe Carbonell

J
eff Weiner menciona que mantener una visión 

clara de la trayectoria de su empresa es difícil, 

sobre todo cuando se tienen dos nuevos usua-

rios cada segundo.

Así como les pasa a algunas personas que comien-

zan a gozar de cierta popularidad (cantantes, actrices, 

actores, escritores o políticos), las empresas que expe-

rimentan un crecimiento acelerado también pueden 

“perder el piso”.

Pero esta no es la historia de Jeff Weiner, presidente 

ejecutivo (CEO) de LinkedIn, quien tiene que liderar la 

red social para profesionales que hasta ahora suma ya 

259 millones de usuarios y contando.

 

El ejecutivo menciona que el éxito de usuarios, clien-

tes y en las finanzas podría llevar a cualquier líder a dis-

traerse de la visión a futuro para su empresa.

 

“Las compañías con híper crecimiento a menudo 

están tan atrapadas con la innovación y la descarga de 

adrenalina que tienen que perseguir con la siguiente 

cosa brillante, a expensas de conseguir su trayectoria de 

crecimiento”, dijo.

 

Weiner habló sobre las habilidades que ayudan a 

mantenerlo en su trayectoria. A continuación te presen-

tamos las tres reglas que él sigue.

 

3 reglas de liderazgo 
que el CEO de Linkedin 

nos comparte
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No digas a tus “tropas” qué hacer
 

 

Contrata con visión
 

Cada compañía con híper crecimiento será muy constan-

te a la hora de contratar. El secreto es saber cómo contratar 

a los empleados que te ayudarán a llevar a la empresa en el 

futuro. Weiner dice que LinkedIn ha estado en el mercado 

alrededor de 10 años en gran parte por que la contratación 

ha sido táctica. Él busca candidatos con lo que llama “visión 

tecnológica”. “Es muy valiosa (la visión) para tener a alguien 

en el equipo que entienda la tecnología y la forma en que 

va a estar cambiando la sociedad”, dice.

 

Pero contratar es sólo una parte de la misma. La otra par-

te es asegurarse que tú, como líder, demuestres los valores 

que necesita tener tu personal.

 

Céntrate en la siguiente jugada
 

Con lo elemental que esto podría parecer, conocer la dife-

rencia entre ser un líder y un gerente es crucial para un lide-

razgo eficaz, dice Weiner. “Cuando era más joven no entendía 

la diferencia. Para mí, el liderazgo es la capacidad de inspirar 

a otros para alcanzar objetivos compartidos. Así que cuando 

estás en un problema y necesitas que tus empleados alcancen 

un determinado objetivo, recuerda la distinción: los gerentes 

dicen a la gente lo que deben hacer. Los líderes inspiran a 

hacerlo”, menciona.

Un gran líder se asegura de que su equipo siempre esté 

enfocado en su próximo objetivo, no a sus logros o fracasos 

del pasado. 
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NO IMPORTA 
EL TAMAÑO 

DE TU EMPRESA 
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LAS CLAVES PARA 
CONVERTIRSE EN 

“LA MEJOR 
EMPRESA PARA 

TRABAJAR”

C
ada año, organizaciones locales e internacio-

nales publican listas que detallan “las mejores 

empresas donde trabajar”. Estas dependen en 

gran medida de encuestas realizadas a emplea-

dos todo del mundo. Pero, ¿qué se necesita para ganar 

este reconocimiento?

¿Es tu empresa una de las mejores para trabajar? Según 

los expertos de la industria, esto depende de tu equipo de 

trabajo, la cultura empresarial y del trabajo duro.

Una empresa que apuesta lo mejor para su equipo, 

rápidamente logrará que esto se vea reflejado en sus resul-

tados: empleados más productivos, expansión de merca-

dos y mejor reputación en los sectores de la industria, 

como los principales beneficios.

 

Existen empresas que algunas veces al año otorgan 

días de descanso para todos, almuerzos gratuitos o inclu-

so actividades recreativas, lo que podría parecer un buen 

ejemplo de “la mejor empresa para trabajar”. Sin embar-

go, no pasa mucho tiempo para que los empleados se 

sientan nuevamente insatisfechos y con ganas de más. 

¿Por qué sucede esto?
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Un gran lugar para trabajar podría ser: “un lugar en 

donde la cultura y valores permiten que todos pueden 

crecer, desarrollarse, aprovechar todo su potencial, lograr 

grandes resultados y ser felices al mismo tiempo”.

 

Pero, ¿cuáles son las claves necesarias para ser la 

mejor empresa?

 

Disrupción: Una empresa que está siempre en bus-

ca de nuevas formas de hacer las cosas y de dar valor a 

los clientes, se considera innovadora. 

Esta es una parte importante, pues mantiene activa a 

la empresa en el mercado. “Tratamos de ser disruptivos 

y diferentes. En los círculos de innovación nuestro equi-

po puede dar muchas ideas e implementarlas, lo cual 

fomenta el trabajo en equipo, los resultados y la satisfac-

ción de nuestra gente”.
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Confianza: Esta sienta las bases para construir sóli-

das relaciones. Cuando no existe confianza, se crea un 

ambiente de trabajo estresante y dificulta que los emplea-

dos se comuniquen abiertamente y se mantengan pro-

ductivos. “En la empresa todos tienen objetivos y desa-

fíos retadores que les permiten crecer, aprender y brillar”. 

Le damos el poder a nuestra gente y con-

fiamos en ellos.
 

Desarrollo: Una compañía que apuesta por capa-

citar constantemente a su personal, se transformará pau-

latinamente en una empresa fuerte y bien preparada. No 

sólo se trata del desarrollo profesional, sino también del 

personal. “Hay cursos y educación continua en la empre-

sa sobre muchos temas como inteligencia emocional, 

felicidad, innovación, liderazgo y temas técnicos del tra-

bajo de cada uno”. Desde el primer día de traba-

jo, todos aprenden de liderazgo, por lo cual, 

todos somos líderes en nuestros puestos y 

tomamos la iniciativa.
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Reconocimiento: La valoración y el reconoci-

miento le permitirán al trabajador saber el aprecio que 

se tiene por su trabajo y saber el papel que juega en el 

logro de la empresa, para que de tal forma que pueda 

superarse constantemente. “Reconocemos y felicitamos a 

toda la gente por sus logros. Nos enfocamos en lo positi-

vo y siempre buscamos el -cómo sí-”. La idea es que 

todos puedan opinar sin miedo y aportar en 

todo lo que hacemos.
 

Valorar el cambio generacional: El mun-

do de los negocios ha cambiado y con este las estructu-

ras organizacionales. Es posible hoy en día ver a empre-

sas que mezclan diferentes generaciones de empleados, 

sacan lo mejor de cada una y lo reflejan en la compañía. 

“Tenemos una excelente combinación de gente joven y 

gente con mucha experiencia”. Esto nos permite 

dar paso a la innovación y tomar acciones 

que no pongan en riesgo a la empresa.
 

Ya sea que estés interesado en buscar el título de “la 

mejor empresa para trabajar” o simplemente te interese 

preparar a tu organización para el éxito, tomar en cuenta 

la opinión de tus empleados y saber liderarlos al éxito es 

fundamental para la compañía. 

 

“Para que esto funcione, el CEO 
de la empresa debe poner el ejem-
plo. A las personas hay que tratarlas 
bien, con mucho cariño y ayudar-
los genuinamente para que crezcan 
y brillen en su vida; así se crea un 
círculo virtuoso donde todos somos 
felices y logramos volar muy alto” .
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Efectos 
de la mUsica 
en el cerebro

¿Qué tipo de música 
debo escuchar en mi 

negocio?

A
lgunos efectos de la música en el cerebro 

están relacionados con la mejora de ciertas 

enfermedades y su influencia en el estado 

de ánimo.
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¿Te has dado cuenta cómo se relaciona la música 

que escuchas con tu estado de humor? Cuando estás 

feliz puede ser que suelas reproducir música con un rit-

mo movido mientras que si estás triste es más probable 

que escojas algo más melancólico con una letra con la 

que te sientas identificado.

Y si eres como yo puede que pongas un poco de 

rock pesado cuando estás molesto y necesitas des-

ahogarte. De cualquier modo, hay todo tipo de músi-

ca que se puede aplicar a cualquier emoción que este-

mos viviendo.

Pero esto se debe a que no se trata solo de un rit-

mo pegadizo o una melodía fácil de cantar. Sino que 

hay docenas de receptores en nuestro cerebro que res-

ponden a diferentes aspectos como la tonalidad, el rit-

mo y la letra.

Corteza frontal inferior. 
Secuenciación de alto nivel

Corteza superior temporal
Plantillas de música escuchada 

previamente
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Todos estos son interpretados en distintas áreas del 

cerebro, conectándolo con recuerdos, emociones y 

sentimientos. Es por eso que las películas y series de 

televisión también cuentan con música en las escenas, 

para lograr conectar a las personas con el sentimiento 

que están intentando comunicar en ese momento.

¿Cómo interpreta 
nuestro cerebro la 
música?

La Universidad de Florida realizó una infografía sobre 

la psicología de la música para explicar cómo interpre-

ta nuestro cerebro la música y los beneficios que puede 

traer a nuestra vida.

La música se origina a través de vibraciones produ-

cidas por algún instrumento, por la voz u otra fuente. 

Predicción relacionada con el 
incentivo del núcleo Accumbeans

Amígdala y corteza prefrontal 
media.
Procesamiento emocional y 
valoración de alto nivel de 
estímulos abstractos

Estas ondas son transportadas a través del aire por 

medio del cual el oído externo capta el sonido y lo diri-

ge hacia el lugar donde se encuentra el tímpano antes 

de pasar al oído medio.

Luego tres huesos diminutos en el medio del oído 

amplifican las ondas sonoras antes de que ingresen al 

oído interno. Finalmente esas ondas son convertidas en 

impulsos eléctricos que son transmitidos al cerebro por 

medio de los nervios auditivos y es en ese momento en 

el que el cerebro llega a interpretarlos como «sonido».

Según el estudio, los estudiantes que tomaron cur-

sos en presentación musical y apreciación de la músi-

ca puntuaron más alto en los exámenes de SAT que 

aquellos que no lo hicieron. Presentando un promedio 

de 61 puntos más en el área verbal y 42 puntos más en 

matemáticas.

Además, los resultados tam-
bién demostraron que los 
estudiantes de música:

•	 Reciben mayores honores 
académicos y premios que 
los que no estudian música.

•	 Presentan el mayor porcen-
taje de estudiantes de me-
dicina aceptados.

•	 Tienen mejores habilidades 
de razonamiento abstracto.

•	 Son menos agresivos.
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Efectos de la música 
en el cerebro

Hay algunos mitos que dicen que poner a los bebés 

a escuchar Mozart puede hacer que sean más inteligen-

tes. Sin embargo, no existe un respaldo científico que 

confirme esto.

Lo que sí es muy probable es que si estás tratando 

de concentrarte, de estudiar o de descansar tu men-

te, escuchar música instrumental o más tranquila puede 

ayudarte a que lo hagas de mejor manera.

Con el paso del tiempo la música puede llegar a 

mejorar las habilidades lingüísticas, la creatividad y la 

felicidad. También ayuda a disminuir la ansiedad y el 

dolor, y provoca una curación rápida e incrementa el 

optimismo. Además ayuda a sanar algunas enfermeda-

des neurológicas como Alzheimer, Parkinson y Autismo.

La música puede afectar tu estado de ánimo en 

cualquier lugar; tu automóvil, tu negocio, tu oficina o 

tu casa. Incluso puede llegar a contribuir en como te 

sientes dentro de una tienda e influya en tu decisión de 

comprar.

La música afecta a 
nuestro cerebro en 
4 áreas distintas:

1. Emoción

La hormona oxitocina está relacionada a la vinculación 

que puede existir entre dos personas y puede ser produ-

cida por medio del canto.  Es por esta razón que un bebé 

se siente conectado emocionalmente con su madre cuan-

do ella le canta. 
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Escuchar música crea picos 

de emociones que incremen-

tan la cantidad de dopamina, 

un neurotransmisor que ayu-

da a controlar los centros de 

recompensa y placer del cere-

bro. Además ayudan a proce-

sar otras emociones como mie-

do, tristeza, resentimiento y dolor, 

aún cuando estén presentes a nivel subconsciente.

Es por eso que hay canciones que te ayudan a levan-

tar el ánimo, otras que te ayudan a atravesar momen-

tos de dolor y otras que te dan una sensación de paz y 

tranquilidad.

2. Memoria

¿Te ha pasado que escu-

chas una canción y automá-

ticamente te hace recordar 

alguna persona o algún lugar?

En un estudio realizado en la Universidad de Cali-

fornia en el 2009, se descubrió que existe una parte del 

cerebro que asocia la música con recuerdos al experi-

mentar momentos emocionales sobresalientes. 

Es por esta razón que al escuchar cierta canción pue-

de que venga a tu mente alguna etapa o suceso de tu 

vida que te haya marcado de sobremanera y que revi-

vas las emociones que sentías en el momento.

3. Aprendizaje y 
Neuroplasticidad

La Neuroplasticidad es 

la capacidad que el cere-

bro posee para funcionar de 

forma adecuada luego de algún daño sufrido. Para esta 

situación, la música tiene la habilidad de proporcionar 

estímulos que construyan nuevos caminos para ayu-

dar al cerebro a renovarse luego de alguna lesión.

4. Atención

El escuchar música ayu-

da al cerebro a anticipar 

acontecimientos y mante-

ner una mayor atención. 

Aunque en ciertos casos pue-

de también que sean una fuente de distracción y dificul-

te la capacidad de concentración.

Esto depende no sólo de la personalidad de la per-

sona sino también del tipo de música que se esté escu-

chando. Por lo general, es mucho más fácil concentrar-

se con música que no tiene letra o un ritmo movido.

Ahora que ya sabes sobre los efectos de la música 

en el cerebro y cómo influye en tu estado de ánimo es 

momento de que escojas el tipo de música adecuada 

para tu negocio, motivar a tus clientes o correrlos. Ya 

sea que desees concentrarte o estar lleno de energía, 

¡hay un tipo de música ideal para ti! 










