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CARTA DEL
PRESIDENTE

GUY DE PIERREFEU
Presidente CCIT

El aprendizaje continuo es un proceso donde se provee a las personas de la opor-
tunidad de ampliar sus conocimientos, mejorar las destrezas y talentos que ya 
emplean en su lugar de trabajo. Es tarea de los líderes empresariales promover la 
formación de manera continua en sus empresas, de ese modo garantizan contar 
con personal altamente capacitado y que en conjunto potencian el crecimiento de 
la empresa.   

Esta edición No. 36 de la Revista Comercio Global cuenta con temáticas de 
interés empresarial escritas por profesionales y conocedores de distintas áreas, 
desde aspectos legales hasta mercadeo digital. Es un insumo valioso para conocer 
de manera general las tendencias y buenas prácticas que los empresarios deben 
adoptar en sus empresas para posterior fortalecer al personal en dichos temas. 
Algunos temas que aborda esta edición son: 

Video Marketing - Mantener la atención de su público meta es cada vez más 
difícil, el tiempo que los usuarios dedican por publicación es menor a cinco 
segundos, y es en ese pequeño lapso que las empresas deben capturar el interés, 
transmitir un mensaje y posicionar la marca. Para ello se requiere de una forma 
de mercadeo basado en contenidos de videos nativos al medio digital, es decir, 
videos creados específicamente para las plataformas de internet. El Sr. Alejandro 
Corpeño expone algunas recomendaciones al momento de diseñar una estrategia 
de contenidos basada en el video marketing.

Deber de la Información - El Deber de Información de los árbitros y secretarios 
conforme al Reglamento del Centro de Conciliación y Arbitraje (CCA) de CCIT, es 
un deber de carácter preventivo, asi como una protección adicional, esto genera 
una obligación adicional para el árbitro o secretario de poner en conocimiento de 
las partes de manera general y transparente de toda circunstancia, sin limitación 

de causal alguna, que puedan suscitar 
dudas o ser consideradas como even-
tuales conflictos de interés, generan-
do con ello una mayor protección al 
debido proceso arbitral, tal premisa es 
indispensable para que ninguna situa-
ción pueda poner en duda la impar-
cialidad e independencia del tribunal 
arbitral.

Generando contenido digital - En 
la actualidad, las plataformas digitales 
son de suma importancia, una empre-
sa que no tenga presencia en ellas, no 
existe. Pero no es solo de crear perfiles 
y realizar publicaciones ocasionales, 
sino de generar contenido que captu-
re la atención del público. El Profesor 
Michael Baruch, comparte seis conse-
jos de cómo generar contenido digital 
enfocado en la interacción con los 
usuarios de modo que sea atractivo y 
preferiblemente breve. 

El Rol de Data y Analytics para 
Marketing Digital - El análisis de la in-
formación es vital para la toma de de-
cisiones estratégicas, la data es poder, 
pero si no se aprovecha es invisible, 
como lo indica el Sr. Santiago Álvarez. 
Tener data y no utilizarla, no analizar-
la, no interpretarla puede resultar en 
pérdidas millonarias, grandes empre-
sas han desaparecido por no prestarle 
atención a la información. En Merca-
deo la información es de suma im-
portancia para conocer a los clientes, 
conocer sus preferencias, sus intereses 
y de ese modo poder conectar con ellos 
estratégicamente.

 Espero pueda dedicar el tiempo 
necesario para informarse y poste-
rior potencie el conocimiento de los 
colaboradores de su empresa, tanto 
ellos como usted tienen la obligación 
de estar en constante aprendizaje para 
el fortalecimiento de las empresas y así 
juntos aportar al crecimiento y desa-
rrollo del país.

Las empresas deben estar en constante aprendizaje
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EDITORIAL

JOSÉ ERNESTO MEJÍA PORTILLO
Secretario CCIT

¿Que necesitamos los hondureños para vivir más felices, en armonía con los 
demás y con nosotros mismos? ¿Depende solamente de cada quien o factores ex-
ternos condicionan nuestro estado de ánimo y nuestro accionar en el diario vivir?

Vivir o sobrevivir en un país como el nuestro tiene su mérito, sobre todo si 
se emprende y se trata de salir adelante fundando una empresa o poniendo en 
marcha un negocio, no digamos ya si se trata de mantener una familia o pagarse la 
universidad.

El estado de ánimo de cada quien depende de muchos factores, pero no cabe 
duda que si se tiene un buen trabajo o se emprende en un negocio y este des-
pega, o si se tienen los medios suficientes para sacar adelante a la familia o para 
costearse el pago de la universidad, sin duda un poco más de felicidad habrá, o 
cuando menos, menos tristeza. 

Honduras es un país hermoso, bendecido por la naturaleza, geográficamente 
bien ubicado y cuna de gentes nobles y trabajadoras. Con estas condiciones y estas 
cualidades, los hondureños deberíamos de estar mucho mejor en todo sentido, sin 
embargo, no es esa nuestra realidad.

Hay múltiples factores por los que la gente no se permite ser feliz en el país y 

por poner un ejemplo, opta por buscar 
soluciones radicales que desembocan 
en una amarga migración. La migra-
ción forzada, cuyo impulso primario es 
la falta de oportunidades y el clima de 
inseguridad, es una muestra clara que 
aún hay mucho por hacer para mejo-
rar la condición y calidad de vida del 
ciudadano de a pie. El hondureño que 
carece de oportunidades aquí busca 
en otras tierras esas oportunidades 
que en su país se le niegan. Pero he 
ahí quizás, el enfoque distorsionado, 
buscar en otro lado lo que aquí po-
dría encontrarse, con esfuerzo eso sí, 
pero posible. Honduras es un país en 
el que aún queda mucho por hacer, y 
con esfuerzo e imaginación, se pue-
de salir adelante, migrar por motivos 
económicos tiene que ser duro y salvo 
casos muy puntuales, debería de ser la 
peor excusa para dejar el país. Migrar 
por razones de seguridad (o inseguri-
dad, dicho más propiamente) esta más 
justificado, sobre todo si está en juego 
la vida propia o la de la familia, pero 
debería de ser la opción última.

Ahora que comienza un nuevo año, 
ahora que nos llenamos de buenos 

Ser Felices Trabajando

“La conciencia de ser productivo y útil,
deriva en un mejor estado de ánimo y
permite a la persona ser más plena,

optimista y al final, más feliz.”

“Ser felices depende 
de nosotros mismos 

y del entorno que 
podamos crearnos, 

pero es posible tener 
una mejor calidad de 
vida esforzándonos 

y entregando lo 
mejor de uno mismo 
para alcanzar un 

objetivo.”



Revista Comercio Global7

propósitos y metas, no sería mala idea 
fijarnos como objetivo querernos más 
nosotros mismos, querer más esta 
tierra y luchar por nuestros ideales y 
metas. Y eso implica hacer todo lo que 
este en nuestra mano para mejorar 
nuestra situación personal, para hacer 
crecer el país, cada quién desde su 
trinchera, cada quien desde su posi-
ción, pero con la convicción firme que 
podemos lograrlo. Hacer crecer al país 
a través de uno mismo, emprendien-
do, creando, trabajando y sintiendo el 
gusto por lo que se hace, por el trabajo 
bien hecho y por la satisfacción de 
saber que se puede dejar un mejor país 
a las futuras generaciones, es la mejor 
herencia que podemos dejar a nuestros 
connacionales.

Podemos mejorar nuestro estado 
de ánimo, nuestra condición de vida 
a través del trabajo bien hecho, con 
la satisfacción del deber cumplido. 
¿Podemos ser más felices produciendo 
más, esforzándonos más, simplemente 
emprendiendo? Estudios han demos-
trado que no solamente es posible, sino 
que es lo natural. La conciencia de ser 
productivo y útil, deriva en un mejor 
estado de ánimo y permite a la persona 
ser más plena, optimista y al final, más 
feliz.

Una frase atribuida a Cristobal Colon 
dice: “Encuentra la felicidad en tu 
trabajo o nunca serás feliz” Un colabo-
rador feliz es un colaborador produc-
tivo. Y un colaborador productivo hace 
crecer a la empresa.

Tener un buen ambiente laboral y 
cuidar el entorno de trabajo contribuye 
a la felicidad de las personas. Tener 
un buen trabajo, por supuesto, no es 
garantía de ser una persona feliz, pero 
ayuda y mucho.

Este año que comienza, por noso-
tros, por nuestras familias, por nuestro 
país, no pospongamos más esa idea de 

“El hondureño que carece de oportunidades
aquí busca en otras tierras esas 

oportunidades que en su país se le niegan. 
Pero he ahí quizás, el enfoque distorsionado, 

buscar en otro lado lo que aquí podría 
encontrarse, con esfuerzo eso sí, pero 

posible.”
negocio que tenemos años de dilatar y pongámosla en marcha. Si no estamos con-
tentos con el trabajo que tenemos, hagamos lo posible por mejorarlo y en última 
instancia, tomemos valor y busquemos otro empleo que nos permita mejorar o 
decidámonos a emprender.

Instituciones como Cámara de Comercio e Industria de Tegucigalpa ofrece no 
solamente capacitaciones -la mayoría gratuitas- para emprender y comenzar 
ese negocio pospuesto. Los ejemplos de éxito son numerosos. Todo depende de 
nosotros y de nuestra actitud y por supuesto de querer salir adelante. Ayuda existe 
y se puede aprovechar.

Ser felices depende de nosotros mismos y del entorno que podamos crearnos, 
pero es posible tener una mejor calidad de vida esforzándonos y entregando lo 
mejor de uno mismo para alcanzar un objetivo.

Tenemos todo un año por delante para hacer posible que nuestra vida cambie 
para bien. Manos a la obra!
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PERFILES
DE CCIT 

NAPOLEÓN TOMÉ
Auxiliar Recolector de Fondos

“Al pasar el tiempo 
su entrega, lealtad 

y dedicación lo 
llevaron a escalar 
convirtiéndose en 

Colector de Fondos, 
cargo que hasta 

ahora lo desempeña 
con gran éxito y 
sobre todo con 

mucho honradez y 
disciplina.”

“La clave de la convivencia con los 
compañeros de trabajo es el respeto

y la sinceridad...”

En esta edición de la Revista Comercio Global continuamos destacando el 
compromiso y ardua labor de colaboradores comprometidos con CCIT, 
organización gremial empresarial más antigua de Honduras.

Napoleón Tomé Pastrana de 56 años, originario de Morolica Choluteca llegó a 
Tegucigalpa en el año de 1985 con la firme convicción de obtener un trabajo digno 
para beneficio propio y de su familia. Y fue el 21 de agosto de 1991 que tocó las 
puertas de CCIT para iniciar lo que hasta ahora se ha convertido en más que un 
trabajo, se ha convertido en una tarea llena de compromiso, responsabilidad y 
entrega total.
Sus tareas asignadas las comenzó a ejecutar con el cargo de conserje siendo 
presidente Don Juan Ferrera. Al pasar el tiempo su entrega, lealtad y dedicación lo 
llevaron a escalar convirtiéndose en Colector de Fondos, cargo que hasta ahora lo 
desempeña con gran éxito y sobre todo con mucho honradez y disciplina.

Don Napoleón Pastrana a la fecha guarda muchos gratos recuerdos de sus com-
pañeros que comparte con mucha alegría: “Lo bonito de todo este tiempo es que 
al pasar los años nos seguimos guardando el mismo cariño con mis compañeros”.

“La clave de la convivencia con los compañeros de trabajo es el respeto y la sin-
ceridad, llevo 28 años trabajando en esta organización y nunca he tenido un mal 
recuerdo de nadie y estoy seguro que tampoco lo tienen de mi”.

Don Napo, como de cariño le llaman, llegó con ansias de un buen trabajo a la 
capital en el año de 1985 y fue 6 años después que comenzó su historia laboral en 
CCIT; que ha mantenido a la fecha gracias a su entrega y amor por su trabajo, nos 
cuenta con mucho entusiasmo que su primera jefa fue Doña Dolores Mondragón 

de quien guarda los recuerdos más 
gratos “Siempre fue una líder y le agra-
dezco por todo lo que compartió desde 
el momento que llegue a mi lugar de 
trabajo”.

“Tampoco puedo dejar a un lado a 
Adela Valdez quien fue también y sigue 
siendo una compañera de labores 
agradeciendo hasta hoy sus enseñan-
zas”.

28 años después desde que Don 
Napoleón llegó a CCIT, a sus 56 años 
sigue destacándose por ser un colabo-
rador puntual y comprometido con sus 
funciones.
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 2232-4200 Ext. 791

Para mayor información: 

jrivera@ccit.hn,
ggutierrez@fablabccit.com

Fab Lab CCIT Honduras 
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Vivi-Ta
JOYAS

Por: MICHELL FIGUEROA
Periodista y RRPP CCIT
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CONOZCA
AL EMPRESARIO 

“la clave del 
crecimiento de los 

emprendimientos y de 
las empresas está en 

las capacitaciones 
contínuas...”

Fue en marzo del año 2016 que después de trabajar trece años en la banca, Marcela 
Rodríguez decide incursionar en el mundo del diseño de joyas, creando únicos y 
llamativos diseños que en ese momento era creados para ella y sus amigas cercanas.

Vivi - Ta nombre inspirado en sus padres ya que su hija, Mariana Caballero,  le llama de 
cariño a abuela VIVI y a su abuelo TATA, por eso este significativo emprendimiento lleva 
como nombre VIVI-TA. Marcela considera quienes han sido su apoyo, su piedra y su roca 
para el éxito de este proyecto. “Disciplina, positivismo y buena actitud” así define Marcela 
el éxito de su emprendimiento.

Desde niña le gustaron las manualidades y hacer creaciones con sus manos. Las amigas 
al ver sus llamativas creaciones le preguntaban si las mismas las elaboraba para vender y 
Marcela respondía no. Pero al ver que sus joyas no pasaban desapercibidas por las damas 
comenzó a recibir muchos alagos de sus diseños únicos y es donde esta joven emprendedo-
ra comienza en el mundo del emprendimiento diseñando únicas e innovadoras creaciones. 

Fue en septiembre del 2016 que hace sus primeras creaciones con poco presupuesto, 
utilizando la materia prima básica, pero el tiempo avanzaba y las tendencias del mercado 
cambiaban. Es ahí donde Marcela comienza a crear prendas basadas en los gusto de sus 
clientas que les gustaba utilizar lo que estaba de moda; decide diseñar joyas exclusivas para 
lograr posicionarse en el mercado, sus diseños son elaborados con base a las necesidades de 
sus clientas,“En cada diseño que elaboro pongo todo mi corazón amando cada detalle que 
plasmo en ellos.”

La creación de todos sus diseños son elaborados con materiales importados de Taiwán 
como ser piedras semipreciosas, cristales, piedras cultivadas y variedad de piedras que 
representan y trasmiten energía como ser:
• Cuarzo rosa que trae paz
• Granate piedra de salud
• Turquesa piedra de la fertilidad

Mezclado con la diversidad de colores que aportan alegría y que le dan un toque único a 
sus piezas que son solicitadas por ejecutivas de reconocidas empresas de la capital quienes 
también optan por las creaciones de diseños personalizados. 

Continuar posicionada el en mercado ha 
llevado a Marcela a continuar innovando, 
creando la exclusiva línea que solo VIVI-TA 
joyas posee, la línea tradicional MACRAMÉ 
elaborada con piedras cultivadas, creando 
diseños juveniles y versátiles.

“La línea de macramé es la que más 
demanda tiene y pongo mi sello y corazón a 
cada no dejando a un lado las tendencias.”

COMIENZOS

Línea de 
macramé
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CONOZCA
AL EMPRESARIO 

Marcela nos comenta que “la clave del crecimiento de los emprendimientos y de las empre-
sas está en las capacitaciones contínuas, Cámara de Comercio e Industria de Tegucigalpa 
nos ha enseñado a trabajar en orden y me brindado herramientas básicas para el crecimien-
to de mi empresa que van desde: buenas administración de las financias, hasta el poder de 
las ventas en redes sociales; gracias a las redes sociales he logrado contactar clientas hasta 
de España”. 

obstáculos
“No han sido muchos porque siempre he creído que las barreras se las pone uno mismo. 
Solo que como emprendedores tenemos que dar pasos firmes para poder ver el crecimiento 
de nuestros negocios y el tener mi negocio formalizado me he dado cuenta de las ventajas 
que he tenido al haber tomado esta decisión.

Me pueden encontrar en Facebook como VIVI-TA Joyas y en Instragram VIVI-TAS. Mis 
creaciones pueden también encontrarlas en MI FERIA DC que ha sido mi vitrina para que 
los clientes puedan apreciar mis piezas.”

Clásicos

Sus Diseños

Su hija y su familia

Su familia

inspiración

Por pasar más tiempo con su familia

¿Por qué emprendió?

APOYO

Saber que puede tener un ingreso sin 
tener que trabajar para otros.

Satisfacción

Abrir su tienda

Anhelo
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Por: Héctor Dubón
Country manager de microsoft para honduras y nicaragua

comúnFRENTE
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ACTUALIDAD

“Para aprovechar las oportunidades de la cuarta revolución 
industrial, las empresas deben no sólo contar con la mejor y 
más segura tecnología, sino también usuarios preparados que 

comprendan que la cadena siempre se rompe por el eslabón 
más débil. Incluso la tecnología más sofisticada y segura será 

vulnerable si sus usuarios no la protegen.”

Pero las personas y las compañías no 
van a usar la tecnología si no pueden 
confiar en ella, y es por eso por lo que 
los ingenieros de seguridad, investiga-
dores y equipos técnicos de Microsoft 
están trabajando 24/7 para abordar las 
amenazas de ciberseguridad, inclu-
yendo actualizaciones constantes de 
los servicios para detectar e interrum-
pir nuevos ciberataques.  La empresa 
invierte anualmente más de 1.000 
millones de dólares en asegurarse que 
sus plataformas, productos y servicios 
sean seguros, cuenta con más de 3.500 
profesionales de seguridad defen-
diendo Azure. La compañía analiza 
6.5 billones de señales globales cada 
día para detectar posibles actividades 
maliciosas en el correo electrónico, en 
computadoras de escritorio y portáti-
les y en las aplicaciones en la nube en 
las que las personas inician sesión para 
trabajar y para su vida personal.

La tecnología ha modificado como aprendemos, como nos comunicamos, 
como trabajamos. Las metodologías, las herramientas de trabajo y la fuerza 
laboral, se están transformando. Estos avances que han potenciado de 

manera inusitada los negocios, generado increíbles eficiencias, mayor competi-
tividad, ofrecen además un sinnúmero de oportunidades de generar bienestar, 
educación y desarrollo. Las herramientas que han permitido llevar a cabo en se-
gundos tareas que anteriormente implicaban semanas de procesos, también han 
permitido también producir de manera más sostenible, llevar salud, educación, 
servicios del Estado y acceso a oportunidades a lugares y comunidades anterior-
mente marginadas de estos servicios. 

La transformación digital no es una posibilidad, es una necesidad. Las organiza-
ciones que están adoptando las tecnologías de vanguardia como la Inteligencia Ar-
tificial (AI), Machine Learning, Internet de las Cosas y que basan sus decisiones de 
negocio sobre la información y la analítica de datos estarán en una enorme ventaja 
competitiva frente a sus pares que no lo hagan. Los clientes y los mercados son 
cada vez más competidos y exigentes, y esperan más de quien les vende productos 
y servicios: más velocidad, más atención, mejores experiencias, más soluciones, 
menos costos, más personalización.

Sin embargo, estas oportunidades generan también ciertos desafíos. En este 
mundo conectado, movido por la información y en el cual la data es el fundamento 
de la toma de decisiones empresariales, las interacciones con el gobierno, de las 
relaciones personales, la integridad de la información y la privacidad de esta son 
un tema de la mayor relevancia, pues este sistema cada vez más interconectado 
y virtual desafortunadamente también está bajo constantes ataques. Ese es el 
entorno en el que se mueven los negocios hoy en día. Los ataques pueden venir de 
cualquier parte y los propios atacantes son cada vez más sofisticados y organizados.
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Pero no basta esperar para detectar 
una firma, dar una respuesta y luego 
implementar la corrección. Los ataques 
cibernéticos tienen un impacto masivo 
y pueden representar riegos económi-
cos considerables para las empresas: se 
estima que sus costos globales ascen-
derán a $ 8 billones para 2022 y que, 
hoy por hoy, un atacante cibernético 
permanece en promedio 99 días en la 
red de una víctima antes de ser detec-
tado, dándole tiempo de sobra para 
vulnerar la integridad y privacidad de 
la información de la entidad y de sus 
clientes. Por ello, hoy en día el enfo-
que no puede ser solamente esperar 
a reparar una intrusión, sino aplicar 
sistemas inteligentes que hagan un 
análisis conductual, en el cual se pueda 
detectar en función de la observación 
de un comportamiento del vector de 
ataque antes de que éste ocurra. 

A pesar de todos los esfuerzos, las 

Por ello, es fundamental comprender 
que la ciberseguridad es una responsa-
bilidad compartida entre las empresas 
tecnológicas, sus clientes y todos sus 
colaboradores, pues los sistemas son 
tan seguros como lo sean sus usuarios. 
A medida que los ciberdelincuentes se 
vuelven más sofisticados, las personas 
necesitan ayudar a protegerse contra 
las amenazas y las empresas deben no 
sólo contar con la mejor y más segura 
tecnología, sino también con la dis-
ciplina para ayudar a sus usuarios a 
comprender que la cadena siempre se 
rompe por el eslabón más débil, y que 
incluso la tecnología más sofisticada y 
segura será vulnerable si sus usuarios 
no la protegen. No hacerlo equivale a 
tener en casa los más avanzados siste-
mas de alarma y monitoreo, pero dejar 
la puerta de entrada abierta. 

Convencida de que su capital más 
importante es la confianza de sus 
clientes, Microsoft ha puesto la se-
guridad y la privacidad en el centro 
y en el diseño mismo de todas sus 
plataformas, servicios y productos. 
Sus principios de autonomía sobre 
el control de la data por parte de su 
dueño, el estricto apego a las más exi-
gentes regulaciones globales y todas las 
normas locales, la transparencia con la 
recopilación y los usos de los datos y la 
seguridad de los datos son indisocia-
bles de sus herramientas, experiencia 
e inversión en seguridad. Juntos los 
actores del sector, sus aliados y clien-
tes estamos creando un frente común, 
un ecosistema tecnológico sólido y un 
ambiente digital más seguro que le 
permita al país sacar provecho de las 
enormes oportunidades de la transfor-
mación digital.

inversiones y la experiencia, a lo largo 
del año pasado el equipo de Seguridad 
y Protección de Identidad de Micro-
soft, detectó un incremento del 300% 
en los ataques cibernéticos. Lo que es 
notorio es que una gran mayoría de 
estas amenazas son el resultado de 
una administración deficiente en la 
gestión de los propios usuarios. Estas 
vulnerabilidades vienen en su mayoría 
de prácticas como tener contrase-
ñas débiles y fáciles de adivinar, o no 
habilitar mecanismos de doble autenti-
cación. Estos factores, junto con la falta 
de formación en habilidades básicas 
de protección de información (como 
no seguir vínculos sospechosos, no 
responder a correos no solicitados sin 
antes verificar su emisor o no divulgar 
información sensible en portales no 
validados), explican que más del 90% 
de intrusiones la red se produzca por 
ataques de phishing y spam.

“es fundamental comprender que la 
ciberseguridad es una responsabilidad 

compartida entre las empresas
tecnológicas, sus clientes y todos sus 

colaboradores, pues los sistemas son tan 
seguros como lo sean sus usuarios.”

ACTUALIDAD
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TÉCNICAS
EFECT IVAS

MOTIVACIÓN
LABORAL

Por: GLORIA MARÍA GARZONA RIVAS
DIRECTORA GENERAL GPM CONSULTING

de la
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“El reconocimiento 
es una de las 

más poderosas 
herramientas de 

gestión que refuerza 
la relación de la 

organización y sus 
colaboradores, y 

que origina positivos 
cambios al interior de 

una organización.”

CONSEJOS
MOTIVACIONALES

Cuando hablamos de la Motivación en el Trabajo, se hace referencia a la capacidad 
que las organizaciones, cualquiera que sea su naturaleza, puede mantener com-
prometidos a sus colaboradores para dar su mejor esfuerzo y mayor rendimiento, 

y por ende, conseguir así los objetivos propuestos y lograr el éxito sostenible; mediante la 
obtención de los mejores resultados esperados.

Esto como incidencia del esfuerzo que las organizaciones hacen para alentar a sus 
empleados a realizar sus tareas, no solo porque tienen que cumplir con las obligaciones 
asignadas, sino porque su trabajo los emociona, los gratifica y los hace sentir un alto nivel de 
pertenencia. Hay que tomar en consideración que a los empleados o colaboradores no les 
motivan las mismas cosas, porque las personas no son iguales, por lo que la motivación varía 
de una persona a otra. Esto quiere decir que lo que motiva a un colaborador no necesaria-
mente motiva al otro.

Por lo que es esta la principal tarea que las organizaciones tienen para saber qué 
es lo que les motiva a sus empleados; y es así que cuando se logra conocer que es 
lo que motiva a sus colaboradores; es cuando se puede proporcionar los incen-
tivos y reconocimientos que sean significativos para sus trabajadores. Esto es lo 
que facilita a contar con un contexto de trabajo colaborativo y de pertenencia, y 
como resultado se logra mantener a los colaboradores. Todos en nuestro ámbi-
to Empresarial; la motivación desempeña un papel vital en el bienestar de cada 
individuo, donde le permite a cada persona que se sienta realizado en el desem-
peño de su puesto de trabajo. Además, esto impacta positivamente en la cultura 
organizacional, ayudando a que los empleados se identifiquen con los valores de la 
organización, y trabajan para dar lo mejor de sí mismos y brindar lo mejor para  lo 
que consideran su empresa.

Existen diversas formas y teorías sobre cómo motivar a los empleados y según 
el tipo de organización, estas presentan diferentes técnicas y herramientas, estas 
para lograr el propósito de su motivación; y, en su mayoría todas coinciden en 
la importancia de contar con información para elaborar su mejor estrategia de 
motivación laboral. Para ello es recomendable a las empresas que se establezca un 
índice de motivación de los empleados. ¿Pero que es este índice?

El índice de motivación de los empleados es una metodología para medir la 
motivación de ellos. Es una herramienta, donde los directores o gerentes pueden 
hacer un seguimiento de la satisfacción laboral y, posteriormente, implementar 
cambios, esto con el propósito de mejorar el compromiso y el desempeño de sus 
colaboradores.

Hoy por hoy, las organizaciones deben 
hacer un esfuerzo para lograr motivar 
a sus colaboradores y que se convierta 
en una buena práctica organizacional. 
¿Pero cómo se puede lograr esto?. 
Consideramos que se puede lograr con 
la implementación de adecuadas técni-
cas que impacten en las personas que 
forman parte de las organizaciones.
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1. INCENTIVAR A LOS EMPLEADOS:
Uno de los factores muy importantes y que impacta y mueve a los colabo-
radores es fomentar una buena autoestima, y la mayor capacidad de dar 
y darse a los demás, de ofrecer lo mejor de cada una de las personas,  de 
amar lo que hacemos y es ahí donde debe existir  el reconocimiento, ya 
que  como seres sociales necesitamos que los demás también nos validen, 
nos valoren,  nos reconozcan y reconozcan el producto del esfuerzo que se 
hace. Así, es importante reconocer el trabajo bien hecho, tanto individual 
como grupalmente. Esta técnica es extraordinaria para lograr mantener la 
motivación activa en el trabajo.
Por otra parte, los incentivos bien aplicados o mal aplicados pueden gene-
rar precisamente el efecto contrario, pues, pueden agilizar el desempeño 
del trabajador en determinadas responsabilidades de su puesto de trabajo. 
Estos incentivos pueden no estar relacionados directamente con la parte 
económica: existen muchas ideas y soluciones en este sentido, como 
bonos, pases para eventos, posibilidad de recibir formación muy especia-
lizada y diferenciada, entre otros.

CONSEJOS
MOTIVACIONALES

TÉCNICAS EFECTIVAS DE LA MOTIVACIÓN EN EL TRABAJO
Como lo hemos expresado, la motivación laboral es un aspecto importante en el desarrollo de nuestra vida profesional y para 
el funcionamiento organizacional. Aunque de entrada este es un elemento que debería estar presente y muy activo en los 
quehaceres empresariales;  la realidad es que en muchos casos no se manifiesta como tal. Por el contrario, existen muchos 
desacuerdos, conflictos, y diferentes intereses. Es por ello que se requiere que se piense en que las emociones de  los colabo-
radores están muy ligados a la motivación, y existe un alto índice de personas que no se sienten identificados y realizados en 
el trabajo que realizan, por lo que es necesario implementar técnicas que contribuyan a que se desarrolle la motivación en el 
trabajo.

Existen una infinidad de técnicas atribuibles a que se logre la Motivación en el trabajo; sin embargo, queremos referirnos a 
cuatro, que son consideradas muy importantes y muy específicas en el enfoque de la motivación de las personas en el queha-
cer organizacional.

 Estas cuatro técnicas elegidas se presentan en el siguiente esquema:

Para lo cual se describe en que consiste cada uno de estos:

Figura: StarMe Up - Blog
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2. MEJORAR LA CAPACITACIÓN O FORMACIÓN: 
Muchos  de los colaboradores de la organización desarrollan su ocupa-
ción sin tener los objetivos claros, faltos de las herramientas necesarias o 
con escasa planificación y soporte por parte de la organización. Por tanto, 
preocuparnos por lo que se necesita para conseguir los resultados espera-
dos, o simplemente hacer de vez en cuando la pregunta de ¿qué podemos 
hacer para mejorar el espacio de trabajo o la eficacia de su tiempo?, estas 
son acciones sencillas que pueden mejoran el rendimiento de  todos los 
colaboradores de la organización.
En definitiva, este principio nos recuerda que las personas necesitan 
sentir que reciben el apoyo necesario para desarrollar las tareas que les 
han encomendado. Es de plena responsabilidad de las organizaciones que 
su personal tenga la formación necesaria para que se logre su autorreali-
zación;  además, con el soporte adecuado, también les damos un feedback 
que les permitirá mejorar y aumentar su autoeficacia. La formación inclu-
ye: la Capacitación, el Entrenamiento y lograr el adiestramiento necesario 
para demostrar sus capacidades técnicas y esto los motiva en gran manera. 

3.LA OPTIMIZACIÓN DE LA COMUNICACIÓN: 
En una o en cada una de las Organizaciones debe existir una adecuada gestión de la comunicación interna ya que es muy 
necesaria para promover un adecuado ambiente Laboral que sea saludable y que optimice la productividad de la organiza-
ción. Actualmente, muchas  empresas reconocen que para cumplir con sus objetivos propuestos se requiere de un equipo 
humano debidamente capacitado, informado y comprometido. En este sentido, la comunicación interna cumple un rol fun-
damental, en tanto contribuye a crear un ambiente saludable que permite el desarrollo de buenas ideas, lo que nos conlleva 
a que seamos innovadores, creativos y además de potenciar la productividad de todos  los colaboradores que pertenecen a 
las organizaciones de alto nivel.
Pero muchas de estas organizaciones, cometen el error de descuidar este aspecto, y no olvidemos que se trata de una 
práctica muy importante, ya que se aportan grandes ventajas tanto para la gestión de recursos humanos como para todas las 
áreas que la conforman. Es por ello que se convierte en una de las más importantes técnicas a implementar, para que los co-
laboradores, comprendan cual es la necesidad y requerimientos de esto. Es por ello que las organizaciones deben fomentar 
la optimización de la comunicación mediante la comprensión para que:
1) Por medio de una buena comunicación, sea posible transmitir la identidad corporativa a los colaboradores y a todas las 
partes interesadas.
2) Promover un flujo de comunicación bidireccional y multidireccional para que contribuya a generar un ambiente de con-
fianza, que fomente  y mantenga las buenas relaciones entre los colaboradores y los altos mandos de la organización.
3) Mejora la productividad de las organizaciones al facilitar el intercambio de información vital, sin mayores burocracias. 
4) Permite que los colaboradores estén al tanto de los objetivos de la organización y lo que deben hacer para contribuir al 
cumplimiento de estos.
5) A través de medios escritos, orales o digitales, los colaboradores pueden conocer la situación de las organizaciones  y los 
logros de esta. 
6) Facilita la adaptación a cambios dentro de la organización por consecuencia de crisis o potenciales crisis tanto  internas 
como externas. 
7) Ayuda a motivar a los colaboradores, con contenidos empoderadores y activaciones de valor para los empleados, que 
influyen en su nivel de productividad.
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4.RECONOCIMIENTO PERMANENTE: 
Para abordar esta extraordinaria Técnica efectiva para lograr la motivación 
laborar, enuncio lo siguiente: 
“Jack Welch, ex presidente y CEO de General Electric por casi 20 años, tenía 
una práctica poco habitual: acostumbraba enviar notas de felicitación de su 
puño y letra, a los empleados más destacados de su empresa. Las cartas eran 
sumamente valoradas por sus colaboradores. No por nada, eran escritas por 
el propio líder de la organización, y reconocían, personalizadamente, la labor 
efectuada”.
El reconocimiento es una de las más poderosas herramientas de gestión que 
refuerza la relación de la organización y sus colaboradores, y que origina 
positivos cambios al interior de una organización. Cuando se reconoce a una 
persona eficiente y eficaz, se están reforzando además las acciones y com-
portamientos que la organización desea prolongar en los empleados. Es ahí 
donde inicia la buena labor de fomentar lo que hoy en día conocemos como las: 
“EMPRESAS DE LA FELICIDAD”.

Como lo enuncia David Tomas,  en su publicación del 15 febrero del año 2018: 
“La felicidad en la empresa debería ser una de las principales preocupaciones 

de los trabajadores, no digamos ya de los directivos. Pasamos una buena parte de 
nuestros días trabajando, así que tiene todo el sentido del mundo que sea uno de 
los factores que más pueden influir en nuestro bienestar”.

Sin embargo, en muchas culturas empresariales, todavía no se ha comprendido 
en que consiste este término, el no creer en ello, la forma de cómo hacerlo, en fin, 
todavía nos hace falta encontrar la ruta para lograr implementar técnicas que nos 
conlleven a ello. Se escucha decir términos como: ¿Qué es lo que puede hacer fe-
lices a los colaboradores de la organización?. Pues, algunos de estos aspectos son: 
flexibilidad de horarios; crear y fomentar los team building; cuidar y valorar a los 
colaboradores, entre otros aspectos. Por lo que nuestra tarea es, buscar, gestionar 
e implementar, estas técnicas efectivas en el ámbito laboral.

“es importante 
reconocer el 

trabajo bien hecho, 
tanto individual 

como grupalmente. 
Esta técnica es 

extraordinaria para 
lograr mantener la 
motivación activa en 

el trabajo.”

CONSEJOS
MOTIVACIONALES
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Video
en línea
como herramienta clave en tu 
estrategia de contenidos

market ing

Por: Alejandro corpeño
CEO, ICONIC

helloiconic.com
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TECNOLOGÍA

“Para lograr nuestros objetivos, no basta 
con publicar videos por el simple hecho de 

generar ruido. Una estrategia de contenidos 
sirve para asegurar que cada video producido 

y publicado en las diferentes redes de 
distribución  en línea ayude a cumplir 

objetivos de negocio.”

El reto de captar
la atención del

público meta

En los años 80’s y 90’s, la mayoría de 
nosotros pasamos gran parte de nues-
tro tiempo  libre viendo programas de 
televisión en las horas específicas que 
las cadenas  y canales de televisión de-
terminaban de acuerdo a su planifica-
ción de contenidos. El corte comercial 
era la oportunidad que las empresas 
tenían para tomar la atención de su 
público meta y presentarles su produc-
to o servicio en un comercial de 15 - 30 
segundos, aprovechando este público 
cautivo frente a la pantalla. La produc-
ción de comerciales televisivos es un 
proceso complejo, requiere de mucha 
planificación, la contratación de una o 
varias empresas de producción, agen-
cias de publicidad, compra de espacio 
comercial en los canales o medios y 
otro sin fin de tareas necesarias para 
llevar nuestro mensaje a los ojos de un 
consumidor.

A diario se consumen miles de mi-
llones de videos en Youtube1. Desde 
contenidos puramente casuales 

hasta conferencias de alto prestigio como 
TED, cursos impartidos por profesores de 
universidades como Harvard o Stanford y 
videos instructivos impartidos por indivi-
duos apasionados por temas tan variados 
como manualidades, videojuegos, yoga, ne-
gocios, cocina, educación, juguetes, música 
y muchos más... la lista es interminable.

La penetración del internet a nivel mun-
dial ha alcanzado niveles sin precedentes, al 
punto que más del 80% de la población en 
países desarrollados y más del 40% de la en 
países en vías de desarrollo están conecta-
dos a la red2.

Al mismo tiempo que la penetración y 
tiempo de atención de los consumidores 
dedicado a uso de internet se incrementa, 
el consumo de televisión tradicional va en 
descenso. Dado este cambio en los patrones 
de consumo, la atención de los consumi-
dores está poco a poco dejando la pantalla 
del televisor y moviendose a las pantallas de 

las laptops, teléfonos inteligentes, tablets y 
otros dispositivos conectados a internet.

Al observar cómo un adolescente o adul-
to joven se informa acerca de las noticias 
o acontecimientos del momento, las redes 
sociales y videos compartidos en estas son 
una de las vías más populares de distribu-
ción de información. Cabe mencionar, que 
cada vez más este fenómeno no es exclusivo 
de la población joven, y vemos más y más 
personas arriba de los 50 años de edad 
uniéndose a esta tendencia.

Entonces, si sabemos que la mayoría de 
la población económicamente activa está 
consumiendo y prestando más atención 
a contenidos distribuidos en internet, es  
recomendable ajustar nuestras estrategias 
de mercadeo para estar presentes en estos 
medios. Si queremos ser efectivos en llevar 
nuestro contenido al internet para fines 
de mercadeo, es  importante conocer las 
diferencias entre medios tradicionales de 
televisión y la nueva realidad de video en 
internet.
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TECNOLOGÍA

Hoy en día, todo eso ha cambiado. Hoy 
el consumidor decide. El consumidor 
y no el ejecutivo de televisión decide 
el contenido, la hora, el dispositivo, 
la duración y la cantidad de veces que 
disfrutará de los videos de su interés. 
El tiempo libre ya no es usado única-
mente en consumir un programa de 
televisión, ahora usamos este tiempo 
en actividades que se  llevan a cabo en 
uno o múltiples dispositivos y pantallas 
a la vez, actividades como leer status 
updates en redes sociales, video juegos, 
videos educativos, videos de entrete-
nimiento, platicar con amigos y familia 
en apps de chat y otras actividades 
centradas en redes sociales y apps en 
dispositivos móviles.

La atención de nuestro público meta 
es cada vez más difícil de obtener, el 
reto de captar y retener su atención 
por más de un par de segundos es cada 
vez más grande.

Con toda la atención que los consumidores prestan y tiempo que dedican a las 
redes sociales y apps en sus dispositivos móviles, nace una nueva forma de mer-
cadeo basado en contenidos de videos nativos al medio digital.

Con videos nativos al medio digital, nos referimos a videos creados específica-
mente para plataformas de internet como Youtube, Instagram, Facebook, y otras 
redes sociales y apps que se adaptan a comportamientos propios del ambiente en 
que serán publicadas. Por ejemplo, para instagram son videos cuadrados de dura-
ción muy corta (10 segundos o menos).  Para Youtube son videos de proporciones 
horizontales tradicionales (4:3 o 16:9) con mayor duración, ya que es un  sitio web 
y app creada específicamente para el consumo de videos. Para Facebook móvil, 
videos cuadrados o incluso verticales que aprovechan al máximo la pantalla de un 
smartphone en posición vertical.

Algunas cualidades que vale la pena destacar sobre las mejores ejecuciones de 
estrategias de video marketing en medios digitales son:

“si sabemos que la mayoría de la población 
económicamente activa está consumiendo 

y prestando más atención a contenidos 
distribuidos en internet, es  recomendable 

ajustar nuestras estrategias de mercadeo 
para estar presentes en estos medios.”

Nace el Video Marketing en medios digitales

Mejores prácticas del video Marketing online

Captar la  atención en  los primeros 5 segundos del video
Es muy importante diseñar y escoger muy bien las imágenes y 
palabras que se utilizarán en los primeros segundos de nuestro 
contenido. No solamente los primeros 5 segundos de video, sino 
los elementos de contenido que se presentan antes de iniciar la 
reproducción del video. Es decir, el título a utilizar, la imágen de 
fondo utilizada en la imagen de vista previa (preview thumbnail) y 
texto descriptivo del video. Todos estos elementos que el consumi-
dor captará rápidamente en los primeros segundos en que sus ojos 
hacen contacto con nuestro contenido.

1.
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Para lograr nuestros objetivos, no 
basta con publicar videos por el simple 
hecho de generar ruido. Una estrategia 
de contenidos sirve para asegurar que 
cada video producido y publicado en 
las diferentes redes de distribución  
en línea ayude a cumplir objetivos de 
negocio.

Una estrategia de contenidos hace 
uso de videos como uno de sus com-
ponentes, pero no es el único formato 
que debe considerar.

Si trazamos una estrategia de 
contenidos integral, haremos uso de 
diferentes medios y formas de con-
tenido que refuercen el mensaje y lo 
hagan llegar a nuestro público meta de 
diferentes formatos.

“La atención de 
nuestro público meta 

es cada vez más 
difícil de obtener, 

el reto de captar y 
retener su atención 
por más de un par de 

segundos es cada vez 
más grande.”

Todo debe ser parte de una estrategia de
contenido con objetivos de negocio

Enfoque en un nicho específico
Al igual que la consistencia en la frecuencia de publicación de 
contenidos, es muy importante la consistencia en la temática de 
nuestros videos. Nuestros seguidores desarrollarán un hábito de 
consumo alrededor del enfoque o nicho de temas en que decidimos 
especializarnos. Al usar videos para objetivos de mercadeo, normal-
mente nuestro contenido se enfocará en el beneficio y propuesta 
de valor del servicio o producto que ofrecemos, pero no debería in-
tentar puramente cerrar una venta, sino en proveer valor educativo, 
de entretenimiento o puramente casual en que nuestro producto o 
servicio juegue un rol relevante.

3.

Consistencia en la frecuencia de publicación de contenidos
Cuando usamos video como parte de nuestra estrategia de conte-

nido, es importante ser consistente en la frecuencia de  publicación 
de contenido. Ya sea una vez al mes, una vez a la semana o una vez 
al día, cualquiera que sea la frecuencia de publicación de conteni-

dos nuevos, es importante ser consistente y crear de esta forma un 
hábito de consumo entre nuestros seguidores. Si los usuarios saben 

que todos los viernes encontrarán un nuevo video de nuestro conte-
nido, tendremos una mayor adopción y cantidad de vistas.

2.

formatos dependiendo de la red social 
o plataforma en que se publique, faci-
litando así que nuestro público meta lo 
consuma en la forma que prefiera.

Para eficientar el proceso de produc-
ción, podemos empezar por producir 
el video completo con duración de 3 - 5 
minutos que publicaremos en Youtube 
al final de la semana. Podemos iniciar 
la semana publicando una versión 
reducida del video a forma de ‘trailer’ y 
crear una instagram story, anunciando 
la temática de la semana y presentando 
una pregunta de encuesta a nuestros 
seguidores.

Por ejemplo, si nuestra empresa 
se dedica a tutorías para estudiantes 
de matemáticas, podríamos definir 
una estrategia de contenidos centra-
da en problemas de matemática que 
estudiantes de primaria y secundaria 
usualmente encuentran demasiado 
difíciles de solucionar.

Con esa temática en mente, podemos 
planificar seis meses de contenido, 
en que cada semana publicaremos 
contenido sobre un tema, por ejemplo 
suma de fracciones. Cada día de la se-
mana en diferentes redes sociales y en 
diferentes formas, publicaremos una 
pieza de contenido sobre el tema. El 
tema será siempre el mismo durante la 
semana, pero distribuido en diferentes 
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Luego a media semana anunciar un facebook live en que cubramos algunas de las 
dudas o áreas de interés que los usuarios han enviado por instagram en respuesta 
a la story o por medio de comentarios.

Al cierre de la semana publicamos el video en Youtube con el contenido edu-
cativo en su forma completa. De ser conveniente, podemos editar el video para 
incluir algunas de las reacciones obtenidas a inicio de semana en Instagram y 
Facebook live.

De esta forma, cada semana se puede centrar en un tema específico y publicar 
contenidos relacionados y hasta reciclados en diferentes formatos que se ajusten a 
la red de destino en cada momento.

Lo mejor de todo es que, en este nuevo mundo, ya no estamos atados a cadenas 
de televisión para publicar contenido de valor en formato de video, no hay ningu-
na barrera de entrada. 

Cualquier persona equipada con una cámara de video y micrófono, es decir, un 
teléfono inteligente, puede publicar contenido en Youtube, Facebook o Instagram 
y comenzar a crear una red de seguidores que poco a poco, con consistencia en 
contenidos, frecuencia de publicación y estrategia de contenido desarrollada de 
acuerdo a objetivos claros, puede aprovechar la oportunidad de obtener y retener 
la atención de consumidores interesados en productos o servicios que ofrezca.

Al final del día, para atraer y mantener la atención del público, lo que importa 
es la calidad del contenido y no la calidad de la producción. Una vez tenemos una 
buena base de seguidores consumiendo contenido podemos invertir más en la 
calidad de producción, usando mejores cámaras, micrófonos, iluminación y post 
producción.

TECNOLOGÍA

“La penetración 
del internet a 

nivel mundial ha 
alcanzado niveles

sin precedentes, 
al punto que más 

del 80% de la 
población en países 

desarrollados y 
más del 40% de la 

en países en vías de 
desarrollo están 

conectados a la red.”

No hay barreras de entrada

Bibliografía:

1. https://biographon.com/youtube-stats/

2. https://en.wikipedia.org/wiki/Global_Inter-

net_usage
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e n  m a r k e t i n g  d i g i t a l

El Rol de Data y Analytics

Por: Santiago Álvarez
director general creativo palm era
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TEMA DE
PORTADA

Small Data, Big Data, las dos juegan un rol clave en el performance de su negocio. Sin 
embargo, las compañías deberían entender que el crecimiento ya no se basa en llegar 
más alto, sino en estar más cerca, y la mejor manera de hacerlo es con conocimiento, 

empírico, científico, intuitivo, lógico, entre otros, que lo ayuden a tomar decisiones asertivas 
que generen resultados ganadores.

Warren Buffett tiene una frase de cabecera memorable, “Regla n.º 1: Nunca perder dinero; 
Regla n.º 2: No olvidar la regla n.º 1”. Sus accionistas, sus socios, sus directores siempre 
exclamarán, como aquella escena emblemática de la película Jerry Maguire, la cruda frase, 
“Show me the money”.

Darle la espalda a la data, no tenerla, no analizarla, no interpretarla, no sacarle todo el jugo 
por desconocimiento o por arrogancia, es un viaje seguro a la quiebra; y vaya si en el mundo 
de los negocios hemos tenido ejemplos claros, que en base a estas dos variables, provocaron 
la desaparición de grandes compañías.

Kodak. Ni los 120 años de trayectoria, ni poseer alrededor de un 90% del mercado nortea-
mericano de películas para cámaras, fueron suficientes. Bajo el lema “Tú presionas el botón, 
nosotros hacemos el resto”, Kodak hizo accesible la fotografía para todos, creando cámaras 
de fácil uso a precios bajos, con las que ganaba márgenes mínimos, pero luego obtenía gran 
rentabilidad con la impresión de fotografías.

El inicio de su fin nació en sus propios laboratorios, cuando uno de sus investigadores fa-
bricó, en 1975, el primer prototipo de la cámara digital. Pasaron los años y la fotografía digital 
se masificó, convirtiéndose en un verdadero boom. Sin embargo, otros fabricantes lograron 
desarrollar cámaras de mayor calidad, relegando a Kodak.

Ya el mundo no necesitaba imprimir, solo bastaba con guardar las imágenes en el com-
putador, en CDs, pendrives o, más adelante, publicarlas en redes sociales. Paradójicamente, 
el “Momento Kodak” se esfumó justo cuando más gente disfrutaba tomando fotografías. La 
impresión era solo un medio, no un fin en sí mismo. Kodak le dio la espalda a la data.

Otra gran marca ya desaparecida fue 
Blockbuster. El gigante en arriendo de 
películas no supo, o no quiso, leer la data de 
lo que sucedía mucho antes de rechazar la 
oferta del fundador de Netflix, Reed Has-
tings. Nació innovadora, haciendo temblar 
al cine, pero se rindió porque no escuchó lo 
que sus clientes querían. No entendió cuan-
do competidores como los Kioscos RedBox, 
puestos en supermercados y farmacias, 
rompían los precios de Blockbuster con 
arriendos por debajo de 1 USD.

No leyó sobre la democratización tecno-
lógica, la piratería digital o la transmisión 
por streaming, que puso en la palestra a 
jugadores revolucionarios como Netflix, 
HBO Now, Amazon Prime, Hulu, entre 
otras. Blockbuster, podría haber adquirido 
Netflix y ser actualmente un productor de 
contenido propio, pero no lo hizo. Podría 
tener más de 15.000 quioscos en EE. UU. 
como RedBox, pero su realidad es otra. ¿La 
razón? Le dio la espalda a la data.

“Sea cual sea su 
forma de llegar a 
esa data y sacarle 
rendimiento, úsela, 

analícela, exprímala 
y actúe, pero no le dé 

la espalda.”

La DATa es poder

Gigantes que se extinguierón
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La data es poder, pero si no se puede analizar, es invisible. En este sentido, podemos clasifi-
carla en dos grandes tipos: la BIG DATA o también llamada DATA SEXY, y la Small Data.

Según McKinsey, se puede llamar BIG DATA a conjuntos de datos cuyo tamaño es mayor 
a la capacidad de las herramientas de software tradicionales para capturar, almacenar, 
administrar o analizar.

En lo que se refiere a Small Data, Allen Bonde afirma que conecta a las personas con in-
formación oportuna y significativa, organizada y empaquetada, a menudo visualmente, para 
que sea accesible, comprensible y accionable para las tareas cotidianas.

En este sentido, es clave que su negocio utilice todas las herramientas gratuitas y pagas 
para la recolección de data relevante. ¿Hace encuestas habitualmente a sus clientes? ¿Y a 
sus empleados? Survey Monkey, Google Consumer Surveys, Typeforms, son algunas de 
esas herramientas, muy amigables, que puede emplear para empezar a obtener Data Points 
significativos. 

En Honduras existen alrededor de 3,7 millones de usuarios de Facebook. ¿Está aprove-
chando al máximo la data gratuita que le proporcionan? ¿Analiza cuantitativa y cualitativa-
mente los nichos de mercados de uno de los mejores medios del mundo en segmentación? 
Variables duras como segmento etario, geolocalización son relevantes, pero lo más impor-
tante son las variables relacionadas a gustos, círculos de pertenencia, afinidades, etc., que le 
permitirán entender, agrupar y diseñar, a la medida, el contenido.

Google Analytics es otra gran herramienta de data para analizar, por ejemplo, la perfor-
mance de su sitio web. Qué visitan los usuarios, qué sección genera engagement y cuál no, 
cuánto tiempo permanecen en ellas, qué sección genera rebote, etc.; toda esta data le per-
mitirá mejorar el performance, generar un vínculo más estrecho, conocer más a su cliente y 
ofrecerle a través de estrategias de retargeting y performance marketing, acciones de ventas 
ganadoras.

pero ¿Qué es La DATa?

Pero si hablamos de herramientas de 
inteligencia de negocios pagas, plataformas 
predeterminadas como Retail Analytics de 
C&W Business, llevan el análisis de data a 
otro nivel. Esta solución le permitirá cono-
cer y monitorear cómo sus clientes o poten-
ciales clientes, se comportan dentro de sus 
instalaciones o hacer análisis cuantitativos 
de visitas a su sitio web, con qué frecuencia 
lo hacen, por cuánto tiempo, con que inte-
ractúan y con qué no.

Imagine un hotel, un centro comercial, 
un retail; el huésped, visitante o posible 
comprador, al conectarse al wifi del esta-
blecimiento, comienza a generar informa-
ción valiosa para la base de datos. Allí inicia 
el proceso de categorización del cliente y 
las oportunidades de cruces de data point 
para conocerlo a fondo y ofrecerle ofertas 
exclusivas y a la medida, con medición de 
retorno a la inversión en tiempo real, y lo 
más importante, esta data es privada, de 
uso exclusivo del cliente que contrata el 
servicio.

En un hotel, por ejemplo, esta herra-
mienta le permite monitorear qué instala-
ciones utiliza el huésped y cuánto tiempo 
permanece en ellas. Además, a través de ella 
puede ofrecer servicios de spa, restaurante, 
bar, tours, regalos, entre otras acciones, 
y así sacar el máximo de rentabilidad a la 
estadía.

Sea cual sea su forma de llegar a esa data 
y sacarle rendimiento, úsela, analícela, 
exprímala y actúe, pero no le dé la espalda. Y 
un último consejo: haga lo que haga, hágalo 
tan bien que deseen volver y que, además, 
traigan a sus amigos.

Retail Analytics de 
C&W Business
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Por: ulises mejía
socio en Consortium Legal – Honduras

El deber de Información
de los árbitros en el reglamento del centro de conciliación y 
arbitraje de la cámara de comercio e industria de tegucigalpa
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Por su parte, el Doctor José Carlos Fer-
nández Rozas, catedrático de Derecho 
Internacional privado de la Universi-
dad Complutense de Madrid concep-
tualiza este deber como: “Una obliga-
ción que se configura como un auténtico 
principio fundamental del arbitraje, 
tanto interno como internacional, y es 
una consecuencia directa del principio 
general de Buena fe… constituye la pieza 
maestra del régimen jurídico de la ética 
arbitral y es ampliamente reconocido en 
las diferentes culturas jurídicas, las legis-
laciones y los reglamentos de arbitraje”1.

Ya teniendo claro el concepto toral 
del “Deber de información”, es oportu-
no hacer el contraste con el tema de las 
recusaciones, ya que en este momento 
se vuelven evidente sus diferencias. Si 
bien las causales de recusación otorgan 
a las partes la oportunidad de retirar 
al juez o  al árbitro del conocimiento 
de un proceso por razones específi-
cas y enumeradas previamente en la 
ley procesal ordinaria, el “Deber de 
información” por su parte, genera una 
obligación adicional para el Árbitro o 
el Secretario de poner en conocimien-
to de las partes de manera general y 
transparente de toda circunstancia, sin 
limitación de causal alguna, que pue-
dan suscitar dudas o ser consideradas 
como eventuales conflictos de interés, 
generando con ello una mayor protec-
ción al debido proceso arbitral. 

SECCIÓN
LEGAL

Comenzamos señalando que el fuero Arbitral, como mecanismo alterno de solución 
de conflictos, también incluye los principios necesarios para el logro de un proceso 
neutral e imparcial. Como veremos más adelante, esta obligación o exigencia que 

analizaremos a continuación, está contenida en los principales reglamentos de las institu-
ciones que gestionan estos trámites, incluyendo el Reglamento del Centro de Conciliación 
y Arbitraje (en adelante CCA) de la Cámara de Comercio e Industria de Tegucigalpa (en 
adelante CCIT).

A diferencia de lo que estamos acostumbrados a ver en la jurisdicción ordinaria, el fuero 
arbitral ofrece a sus usuarios un doble filtro, consistente en la obligaciones que se les impo-
ne a los árbitros en dos rutas: por un lado, un sistema de abstenciones y recusaciones  y, por 
otro lado y en forma paralela, un régimen adicional denominado “Deber de información” 
que es el objeto de nuestro breve análisis.

En este sentido, podemos abordar a manera de ilustración  que los temas de las RECUSA-
CIONES, en el caso tanto de la jurisdicción ordinaria como del fuero arbitral, son en general 
impedimentos legales, expresa y taxativamente previstos, que pretenden apartar o retirar al 
Juez o al Árbitro del conocimiento de un caso concreto.

El mecanismo referido lo podemos encontrar precisamente en la Ley de Conciliación y 
Arbitraje Hondureña (en adelante la Ley), en su artículo 49 que establece que los árbitros po-
drán abstenerse y ser recusados por las mismas causales establecidas para los titulares del 
órgano jurisdiccional en el Código de Procedimientos Civiles, refiriéndose al nuevo Código 
Procesal Civil (en adelante CPC) y a su Ley Orgánica del Poder Judicial y que en el caso de 
esta última, ante su falta de emisión,  se regula actualmente por el artículo 188 por la Ley de 
Organización y Atribuciones de los Tribunales vigente desde 1906 señalando además que  
podrán ser recusados  por no reunir las condiciones que conforme a la l ey, o a lo acordado 
por las partes, se haya establecido para el caso.

Por otra parte, encontramos en la doctrina la figura no menos importante que confluye  
paralelamente con los temas de recusación y abstención, que constituye el “Deber de infor-
mación” y que podemos conceptualizar como  una obligación de carácter preventivo y una 
protección adicional, que superan las previstas para los jueces en la jurisdicción ordinaria 
para estos mismos temas, imputada o delegada en este caso a los árbitros y secretarios, que 
tiene como finalidad esencial que sean reveladas, a favor y beneficio de las partes, todas 
aquellas circunstancias que puedan suscitar dudas o ser consideradas como eventuales 
conflictos de interés.

“la obligación de 
revelar un conflicto 

de interés ha 
pasado de ser un 

mero instrumento 
de verificación 
a un auténtico 
presupuesto...”
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Esta saludable práctica, la podemos encontrar en el Reglamento de CCA de CCIT, 
específicamente en su artículo 19, que impone como obligaciones a los árbitros y 
secretarios en su numeral “9” lo siguiente:

“Dar cumplimiento a todas las normas relacionadas con inhabilidades, incompati-
bilidades, conflictos de interés y deber de información, según corresponda a la natu-
raleza de las funciones y del cargo, y poner en conocimiento de quien corresponda, 
cualquier situación que pueda poner en duda su imparcialidad e independencia” 

Importante es entender que éste deber de informar se activa y debe de exterio-
rizarse desde el momento en que es nominado como árbitro o secretario, preferi-
blemente por escrito, a fin de que las partes puedan determinar su permanencia 
en el proceso. 

Como podemos observar en el caso 
del Reglamento del CCA de la CCIT, no 
se establece un plazo de tiempo límite 
dentro del cual, de existir una circuns-
tancia, ésta debe ser revelada, tal como 
ocurre en otros Reglamentos de otros 
Centros, que por ejemplo, solo inclu-
yen o requieren eventos de dos años 
antes .- En el caso del CCA de la CCIT, 
toda circunstancia que se considere 
aplicable debe ser manifestada a las 
partes, sin que exista una limitante 
de temporalidad para su revelación 
(en cuanto a circunstancias acaecidas 
antes del proceso).

Lo anterior también implica, ya den-
tro del desarrollo del proceso, que si 
en cualquier momento en el desarrollo 
del proceso aparecen nuevas circuns-
tancias que puedan suscitar dudas 
sobre la imparcialidad o independencia 
o eventuales conflictos de interés, el 
árbitro o secretario debe informarlo de 
manera inmediata, lo cual ratifica que 
no existe un límite de temporalidad 
para la revelación de información, ya 
que no sólo se extiende a las circuns-
tancias previas al proceso, sino que 
cubre además, todas las que se den o 
sean aplicables durante el desarrollo 
del proceso. (en cuanto a circunstan-
cias acaecidas durante el proceso).

Este deber de Información incluso 
trasciende la limitante establecida en 

el párrafo final del artículo 49 de la 
Ley, pues en este caso, le impone a las 
partes que designan directamente a 
sus árbitros tan solo poder recursarlos 
de manera inmediata y por causales 
que sobrevengan a su nombramiento, 
a diferencia del deber de información 
que esta intrínsicamente ligado a las 
obligaciones de los árbitros (no de 
las partes), pues busca garantizar el 
debido proceso arbitral, al permitir 
revelarse circunstancias que talvez no 
fueron consideradas por las partes al 
momento de designar directamente a 
sus árbitros.

Confirmamos entonces que se le 
impone a los árbitros y secretarios del 
CCA de la CCIT un doble examen: por 
un lado de abstenciones y recusacio-
nes del artículo 49 de la Ley de Con-
ciliación y Arbitraje y, por otro lado, 
el “Deber de información” a efecto de 
garantizar la imparcialidad e indepen-
dencia que deben cumplir los árbitros 
de este Centro, que en este último 
caso, y consecuente con la importancia 
que el Centro le impone a este tema, 
implica claramente sanciones por su 
infracción,  que podrían acarrear no 
solo la suspensión, sino que hasta la 
exclusión de las listas de árbitros y Se-
cretarios, tal como podemos observar 
en los artículos 24 y 25 del Reglamento 
del CCA de la CCIT.

““Deber de 
información y 
que podemos 

conceptualizar 
como una obligación 

de carácter 
preventivo y una 

protección adicional, 
que superan las 
previstas para 

los jueces en 
la jurisdicción 

ordinaria”.
Sin perjuicio de las sanciones antes 

referidas, debemos tomar en cuenta 
que la infracción al “Deber de Infor-
mación”, en el caso específico de los 
ÁRBITROS, tiene claras derivaciones 
en la validez del proceso y consecuen-
temente en el Laudo emitido, siendo 
que podría alegarse por parte de los 
afectados la causal de nulidad prevista 
en el artículo 74 numeral 2, relacionado 
con la constitución en forma ilegal del 
Tribunal Arbitral, generando a su vez 
escenarios de posibles responsabilida-
des civiles para el árbitro.
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Finalmente, es importante mencionar los posibles elementos sobre los cuales 
los árbitros y secretarios deben informar y que podemos encontrarlos en los cri-
terios de independencia e imparcialidad establecidos en el artículo 3 de los PRIN-
CIPIOS ÉTICOS APLICABLES EN EL CENTRO DE CONCILIACION Y ARBITRAJE 
DE LA CÁMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE TEGUCIALPA, verbigracia:

Por todo lo anterior debemos entender que, en la práctica procesal arbitral Hon-
dureña, la obligación de revelar un conflicto de interés ha pasado de ser un mero 
instrumento de verificación, a un auténtico presupuesto procesal que ha venido a 
fortalecer el debido proceso arbitral.

Cualquier interés que pudiera derivarse de los resultados del proceso.

Las relaciones profesionales con alguna de las partes o sus
apoderados.

Cualquier nexo familiar, amistoso, de negocios u otro análogo, entre 
las partes o sus apoderados.1.

3.

2.

Bibliografía:
1. José Carlos FERNANDEZ ROZAS, catedrático 

de Derecho Internacional privado de la Uni-
versidad Complutense de Madrid, Contenido 

ético del deber de revelación del árbitro y 
consecuencias de su trasgresión
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Centro de  Educación
Básica  Álvaro Contreras

Emprendedores de Éxito
Por: MICHELL FIGUEROA
Periodista y RRPP CCIT
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PEQUEÑOS EMPRENDIMIENTOS
GRANDES IDEAS

En esta nueva edición de la Revista Comercio Global destacaremos el Centro de Edu-
cación Básica Álvaro Contreras. Quienes lo integran reflejan valentía y perseverancia, 
valores que los han llevado a sobrepasar sus metas. Con gran orgullo este centro 

educativo lleva el nombre de un ilustre hondureño “Álvaro Contreras” periodista y político 
nacido en la ciudad de Cedros, Departamento de Francisco Morazán, el 3 de enero de 1839.

La Escuela “Álvaro Contreras” ubicada en el barrio abajo de la ciudad de Tegucigalpa, 
Municipio del Distrito Central, abrió sus puertas a la niñez el día primero de marzo de 1927 
con sesenta y ocho alumnos y su personal  docente integrado por tres profesores.

La Escuela Álvaro Contreras desde 1927 a 1976 fue escuela de varones y a partir de 1977 
se convierte en una institución mixta, en octubre de 1998 la infraestructura del centro fue 
devastada por el huracán Mitch.

A partir del año 2008 pasa a ser Centro Básico atendiendo de primero a noveno grado, en 
ambas jornadas; actualmente cuenta con una matrícula de 1000 alumnos, 38 maestros, una 
Directora y una Subdirectora.

Actualmente es dirigido por la Licda. Rita Benigna García Ramos - quien legalizó el 
Centro como CEB Álvaro Contreras. En su gestión se ha podido observar cambios en su in-
fraestructura y académicamente los estándares han alcanzado niveles óptimos; un ejemplo 
de crecimiento es la creación de diferentes laboratorios en educación artística, tecnología, 
biblioteca clínica dental taller de microempresas entre otros.

“las becas y la 
alimentación que se 

le brinda a estos 
niños es producto de 
las ganancias de las 
ventas y nos permite 
evitar la deserción 

escolar”.

FUTURO EMPRESARIOS de Éxito
Su persistencia, el trabajo en equipo y el espíritu emprendedor que lo llevan en 
las venas han llevado al cuerpo de docentes y alumnos a cosechar triunfos y ser 
ganadores -en 3 ocasiones- del Concurso Honduras Emprende iniciativa de apoyo 
a los emprendedores que ejecuta CCIT año a año en conjunto con sus patrocina-
dores.

• Lobopizza: con esta idea de negocio 
ganaron Honduras Emprende escolar 
en el año 2016 elaborando las más deli-
ciosas pizzas. 
• Sabrositas: en el año 2017 es con esta 
idea de negocio de sabrosas empanadas 
que los alumnos de este centro de edu-
cación básica logran ser acreedores de 
una capital semilla no reembolsable.
• Creaprends: mismo año 2017, inicia-
tiva que va encaminada a la elaboración 
de mantas cobertores para licuadoras, 
cortinas, buzos y bordados.

Siendo sus iniciativas
de negocios ganadores 

las siguientes:
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Estos productos son adquiridos por alumnos, maestros y visitantes que llegan al 
centro donde alumnos de diferentes grados ofrecen los mismos para su compra. 
Estas ventas les permiten agenciarse de utilidades que son invertidas en: material 
de aseo, pago de vigilante, entre otros donde destacan la asignación de becas y 
alimentación a niños de escasos recursos económicos. Su Directora nos menciona 
que “las becas y la alimentación que se le brinda a estos niños es producto de las 
ganancias de las ventas y nos permite evitar la deserción escolar”.

La Directora Rita García nos comenta que el capital semilla ganado en el Progra-
ma Honduras Emprende Escolar han invertido en:
• Infraestructura del taller  
• 2 refrigeradores
• 2 estufas
• Ollas
• Muebles de cocina 
• Máquinas de coser entre otros.

Agradecemos a CCIT por todo su apoyo 
que ha servido para formar y fortalecer 
las capacidades de niños y maestros. 

“Como maestros continuaremos 
formando a alumnos para convertir-
los en empleadores para y así aportar 
al desarrollo de Honduras. Estamos 
seguros que formando buenos hondu-
reños tendremos una Honduras mejor” 
Rita Garcia - Directora de CEB Alvaro 
Contreras.

agradecimiento

INVERSIón
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Nory Banegas

LA SANTIAGUEÑA
C O F F E E
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Soy una mujer bendecida por Dios, 
vengo de una familia muy trabajadora, 
criada en un rinconcito de amor de 

Honduras, Santiago Puringla en el departa-
mento de La Paz desde niña me apasionó el 
poder servir a los demás creando en mi un 
deseo de ayudar a través de la salud, soñaba 
con ser Doctora y de esa manera cambiar el 
estilo de vida de mi comunidad.

Mi Padre es un hombre trabajador, 
humilde con un gran corazón, el me 
enseno a luchar por mis sueños. Él me 
decía que haría todo lo posible para 
que mis hermanos y yo obtuviéramos 
un título universitario. Mi inspiración 
mi madre ella es una mujer de Fe, Teje-
dora de sueños hechos realidad, ella es 
luz, luz que irradia vida y esperanza. 
Como no amar la vida, el servicio, la 
gentileza, si tengo mis padres que son 
ejemplo de ello.

La idea de proyecto de negocio 
surge como una necesidad, para dar 

Creo redes de amistad con mujeres arte-
sanas de diferentes lugares de Honduras. 
Mujeres con visión de cambio, mujeres 
que transforman nuestra nación. Elabo-
ramos piezas exclusivas de producción 
única a partir de telares lencas fabricados 
en la Esperanza Intibucá. También cuento 
con el apoyo de Dona Carla, artesana de 
Santa Bárbara, quien provee Junco (fibras 
naturales tejidas a mano con esfuerzo y 
dedicación). Me llena de satisfacción saber 
que como mujeres somos imparables, que 
cuando nos proponemos algo superamos 
nuestras propias expectativas. 

Santiagueñas Coffee ofrece productos de 
calidad con un extra de amor en su proceso 
de elaboración.

Mi objetivo es convertirme en una 
referencia de motivación para todos esas 
mujeres que aún no descubren sus talentos, 
soy Doctora en Microbiología por profesión, 
apasionada del buen café por pasión.

“Un emprendedor debe 
trabajar por lo que 

ama por lo que más le 
apasione, por lo que 

refleje sus principios 
y valores morales”.

SANTIAGUEÑAS COFFEE

valor agregado al trabajo que realizan 
mis padre como productores de café; 
somos productores del mejor café del 
mundo. Puringla ha logrado varios 
premios a nivel nacional e interna-
cional lo cual nos llena de inspiración 
a seguir mejorando los procesos de 
beneficiado del café, para satisfacer 
los más estrictos paladares. Así surgió 
la idea de crear nuestra propia marca 
y obtener cada uno de los permisos 
requeridos para comercializarlo. 
Nuestros objetivos como empresa son 
exportar nuestro aromático y también 
posicionarnos en puntos de referencia 
del país. Inicialmente solo se habló 
del empacado del grano, pero esto 
dejaba un vacío en mí, vi la necesidad 
de crear un espacio en donde nacio-
nales y extranjeros puedan adquirir no 
solamente café de altura, 100% puro, 
sino también productos con identidad 
y cultura nacional.
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Un emprendedor es alguien con talento con deseo de crear y transformar, inspira y no se 
detiene ante las adversidades. No pienses en emprender con la idea de no tener que cumplir 
horarios, de gozar de mayor libertad laboral, de trabajar solo cuando se te antoje porque 
esto solo te llevara al fracaso. Un emprendedor debe trabajar por lo que ama por lo que más 
le apasione, por lo que refleje sus principios y valores morales no solo por tendencia, para 
lograr un sueño se requiere de disciplina y entrega total. Empresa de Café de altura y com-

plementos de moda con identidad y 
cultura nacional 

Nombre de la empresa:
Santiagueañas Coffee Shop

Propietario:
Nory Banegas (MARSAN)

Cargo empresa:
Gerente General

Correo electrónico:
santiaguenascoffee@yahoo.com

Fecha de apertura:
2017

“La idea de proyecto de negocio surge como 
una necesidad, para dar valor agregado 
al trabajo que realizan mis padre como 

productores de café”.

Actualmente me preparo como catadora y barista de café en la academia “Las 
Pinequitas” en alianza con IHCAFE, con el objetivo de entregar un mejor pro-
ducto incluyéndome en su proceso de calidad.

Pertenezco a la red de mujeres Voces Vitales de Honduras en donde he sido 
inspirada por un grupo de mujeres extraordinarias que buscan y logran sus 
sueños, hemos desarrollado una amistad inigualable. Sabiendo que las muje-
res debemos unir esfuerzos para mejorar las condiciones de vida de nuestras 
familias. 

También participo en el Programa Honduras Emprende de Cámara de 
Comercio e Industria de Tegucigalpa a quienes les debo mi agradecimiento 
por la oportunidad de educarme como empresaria de una manera formal y 
certificada. CCIT cree en el emprendedor hondureño, apuesta por sus sueños, 
es un aliado estratégico para lograr el éxito de las empresas de Honduras.

PASIÓN
CULTURAL
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de los
humanización
e- commerce

Por: Jamil Toro
Director de marketing digital de uth
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Vivimos en una época que cada vez se torna compleja, incierta y volátil para hacer 
negocios, el problema actualmente para las empresas no consiste únicamente en el 
cambio, si no en la velocidad del mismo.

Sin darse cuenta, muchas empresas exitosas han sido presas de la velocidad del cambio 
llevándolas al fracaso, como es el ejemplo de BlackBerry, Blockbuster, Yahoo, entre otros. 

Quiero hacer énfasis en algo, el problema no es el cambio, el problema es la velocidad del 
cambio, por lo tanto, las empresas deben estar listas no para cuando este ocurra, sino, para 
cuando haya señales de comenzar a cambiar.

Antes de hablar un poco acerca de la humanización del e-commerce, me parece que 
usted debe conocer un poco del contexto que toda esta transformación encierra.

Actualmente hacer negocios se torna cada vez más fácil, estamos desde la comodidad 
de nuestra casa, oficina, playa, restaurante comprando con un clic, las generaciones más 
jóvenes están acostumbradas a esto. Veamos una imagen interesante donde podamos ver 
reflejadas los diferentes tipos de generaciones que actualmente hay en todo el mundo y 
Honduras no es la excepción:

3

9

1
2

4

5
7

8

10

11

6

12

Generación silenciosa: esta genera-
ción básicamente representa nues-
tros bisabuelos y abuelos, quienes 
utilizan las medios tradicionales de 
hacer negocio, en caso de que aún 
se dediquen a hacer transacciones. Generación X: es la generación de 

nuestros padres, la generación X es 
especial, ya que está en el “limbo” 
en esa línea que divide lo tradicio-
nal de lo digital por lo tanto existe 
una forma muy interesante en su 
forma de hacer negocios, tratan de 
estar en todas las redes sociales, 
probar lo nuevo de la era digital sin 

Baby Boomer: a los Baby Boomer 
los podríamos llamar, abuelos y 
hasta nuestros padres, ellos si bien 
utilizan medios tradicionales para 
hacer negocios o transacciones, 
adoptaron ciertas formas de comu-

Generación Y (Millennials):  
confundidos por muchos, pero 
en realidad esta generación es la 
nacida entre 1980 y el 1999-2000, 
a los Millennials les toco aprender 
del mundo de internet en la etapa 
de secundaria (la mejor etapa para 
aprendizaje) por lo tanto son exper-
tos digitales, pero al mismo tiempo 
conocen acerca de las transacciones 
tradicionales para hacer negocios.

Generación Z (Centennials): na-
cidos entre el 2001 y el 2010 son la 
generación 100% digital, ellos no 
conocen el mundo de las genera-
ciones anteriores ni les interesa, en 
realidad solo conocen una forma de 
hacer negocios y es la digital, hacen 
sus transacciones bancarias de 
forma digital, pagos, transferencias, 
depósitos, compras, etc.sacciones 
tradicionales para hacer negocios.

nicación y negociación, cómo What-
sApp, Facebook, página web y blogs, 
no están del todo desconectados.

descuidar su forma tradicional de 
hacer negocios.
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Como ven, son 5 generaciones importantes, pero las que dominan el mercado actual del 
comercio son principalmente 2, los Millennials y los Centennials, quienes siguen creciendo, 
madurando, gastando, comprando, invirtiendo, por lo tanto las empresas cada vez adoptan 
formas más sencillas de hacer negocios con ellos, dejándole el trabajo a bots automatizados, 
pantallas inteligentes, página web, redes sociales, visores 3D, experiencias de 360 grados, 
etc; tal parece que la forma que conocemos de hacer negocios de forma tradicional está 
destinada a desparecer, cualquiera lo diría, pero yo no, yo pienso todo lo contrario.

El mundo está sometido a tanta información automatizada, robotizada y virtualizada 
que llegará un momento que lo que apreciemos será la intervención humana, la atención 
humana, el hecho de estrechar la mano con alguien, cerrar el trato con una sonrisa, platicar 
acerca del clima o del partido de fútbol del día anterior, será algo muy valioso, no importa la 
generación que seas.

Por otro lado, pienso que el e-commerce 
ha permitido la proliferación de distintos 
negocios, por ende, estafas, muchas estafas 
que se dan a diario a través del Internet, 
afectando a cientos de personas, este será 
un detonante que llevará a las personas a 
preferir hacer negocios combinando las 
formas tradicionales con la digital.

Desde mi punto de vista las estrategias de 
las empresas deberían estar centralizadas 
en un embudo de ventas, automatizar todo 
el proceso de segmentación, filtración y 
selección de cliente potencial para llevar 
a este a un agente, asesor o consultor de 

MARKETING Y
COMUNICACIÓN

venta que cierre la transacción, esto le dará 
seguridad al comprador, además de ser un 
potencializador de ventas.

Debemos tener humanos capaces de 
poder trabajar junto con la automatización 
virtual, porque al final no habrá ningún 
proceso automatizado que tenga algo que 
nosotros sí, el raciocinio, importante para 
cerrar muchos negocios.

Debemos combinar la simpleza del 
e-commerce con la seguridad del comercio 
tradicional para convertirte en una empresa 
ganadora, exitosa y que perdure con el 
tiempo.

“el problema no es el cambio, el problema es 
la velocidad del cambio...”
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MANERAS
para generar contenido digital6

Por:michael baruch pacheco
profesor en ciencias de la comunicación visual

r&D cadejo estudios
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SECCIÓN
LIBRE

En la actualidad, el contenido digital permite una comunicación muy variada y abierta 
con nuestros consumidores, especialmente en redes sociales. El público puede 
interactuar en muchas ocasiones con distintos temas; Algunos usuarios inconformes 

de algún producto o servicio, prefieren exhibir una situación de forma cómica, agresiva o 
escandalosa, antes de realizar una comunicación directa con la marca. Generando así infor-
mación que se convierte rápidamente en contenido de interés para los demás usuarios de 
ese producto/servicio. Poniendo a prueba la capacidad de actuar rápidamente con interac-
ción creativa, y obligándonos a humanizar la comunicación.

Hablaremos de la creación de contenidos digitales, enfocándonos especialmente en la 
interacción con los usuarios; porque en el mundo digital nos debemos a ellos. Por esto, ele-
giré un nombre que resumirá nuestro esfuerzo “Engagement” (Compromiso) Y que según 
Gaby Castellanos experta en el tema de publicidad y comunicación digital, se define como 
«el número de personas que han interactuado con tu información, número de likes, comentarios y 
que no deben ser medidos como una simple cifra, sino como la suma de comportamientos».

La interacción es pieza clave para generar un buen contenido, ya que no somos nosotros 
los que elegimos lo que la gente quiere ver, son ellos los que nos dicen qué les interesa y qué 
quieren hacer con el tiempo que disponen. Esto no quiere decir que debemos replantear 
toda nuestra estrategia de CTA (Call To Actions) Ya que la generación de contenidos es indis-
tinta al impulso de venta publicitaria. Es más, se presentará siempre como una alternativa 
de interés único.

Uno de los grandes mitos al momento de generar contenido es la frecuencia y la actuali-
dad de la información. De pronto nos plateamos estas preguntas ¿Cuántos de mis usuarios 
ya saben esta información? ¿Qué tipo de contenido debo proveer? ¿Cuál es la intensidad de 
publicación de este contenido? Todas estas preguntas tienen la misma respuesta: Escucha a 
tu público lo suficiente como para no tener que preguntarles qué quieren de ti.

Generar contenido debe ser sinónimo de análisis del comportamiento de nuestros usua-
rios, para evitar el monologo; no se trata de predecir sino de orientar a tener una conver-
sación. Eve Mayer en su libro “Social Media Business Equation” nos sugiere un interesante 
ejemplo para entender al consumidor de datos: «¿Cuándo fue la última vez que leíste las 
instrucciones para ensamblar un producto? Posiblemente nunca las leíste, esto ocurre por que ya 
antes de comprar el producto, vimos videos, fotografías, leímos opiniones de otros compradores y 
prácticamente sabemos todo al respecto; tanto así que perdimos el miedo a equivocarnos. Ahora, 
nuestro trabajo será crear ese contenido».

Pero, no cometas el error de tener que 
esperar a recolectar la cantidad de informa-
ción necesario para generar contenido. Lo 
recomendable es, crear un método practico 
y eficiente que te permitan elaborar diver-
sos tipos de recursos para generar con-
tenidos; muchos de esos recursos existen 
vigentes en nuestro entorno apoyado por 
nuestras ideas, las cuales debemos apren-
der a diluir en seis simples pasos.

“Todo nuestro 
contenido deberá 

estar fundamentado 
en el principio 

esencial de escuchar 
y conocer a nuestra 

audiencia.”
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Comienza con las cosas puntuales, algo que la gente desee ver, preferiblemente breve y conciso; te presento las siguientes técnicas para 
generar contenido correctamente:

1. ELIGE LA PLATAFORMA CORRECTA
Sintiéndote cómodo sabrás que 
la encontraste, si tu producto/
servicio permite ser apreciado 
con mayor facilidad mediante las 
imágenes, entonces busca la forma 
de explotar ese recurso como el 
factor principal; recuerda man-
tener el índice de interés alto. De 
igual forma, recuerda que ahora 
la exposición a las imágenes es 
mucho más frecuente en redes so-
ciales, así que intenta innovar un 
poco con los ángulos de cámara.

2.

3.

4.

5.

6.

Encontrar el tema perfecto
Para contar de la misma forma 
en que lo harías en una conver-
sación casual con tus amigos; el 
tema correcto te llevará a liderar 
la conversación y a generar interés 
en lo que estás diciendo y es mejor 
cuando manejas con claridad 
todos los aspectos de este. Pero, 
no tengas miedo a perder este 
efecto ya que puede ocurrir que 
los demás conozcan mejor el tema; 
sin embargo, no tengas miedo a 
proponer un nuevo tema.

Tiene que ser interesante y entretenido
Incorpora variantes que permitan 
que la gente descubra un poco 
más del contenido que les estas 
dando. Deja pasar datos que sabes 
que ellos saben. Si vas a hablar con 
humor, cuida el tono con el que lo 
haces, entretener no es contar un 
chiste o colocar el video que nos 
causó risa. Todo nuestro conteni-
do deberá estar fundamentado en 
el principio esencial de escuchar y 
conocer a nuestra audiencia.

Identifica tu comunidad
Para evitar convertir cada interac-
ción en un monólogo. Si no cono-
ces a tus seguidores, te propongo 
que pruebes por lanzar una pre-
gunta, propuesta, sorteo por una 
ocasión especial. Y sabrás si tienen 
interés en ti, en tus aportes o si 
estás en la comunidad incorrecta; 
importante aclarar que comunidad 
no es público meta. Son tus segui-
dores no tus compradores; quizá 
muchos de ellos se identifican con 
la ideología de la marca, negocio o 
producto y no necesariamente son 
leales.

Utilizando estas recomendaciones 
rápidamente podrás llegar con diver-
sidad de contenido a los usuarios que 
deseas alcanzar. Recuerda que la pieza 
clase estará en la constancia y persis-
tencia; convierte esta práctica en un 
recurso semanal procurando apartar 
tiempo suficiente para crear conteni-
do corto de quince o treinta segundos 
máximos. Joey Korenman en su libro 
“The Freelance Manifesto” nos men-
ciona que «Intenta también no dedicarle 
mucho tiempo a la postproducción del 
contenido, entre más orgánico sea mejor, 
sé legítimo». Es decir, refiriéndome a 
las imágenes y vídeos; basta de subir 
información sobre editada o editada, 
deja que el público te conozca tal cual 
eres.
Recuerda, crear contenido no es ven-
der. Me gustaría que pienses más en la 
influencia que dejará lo que publiques, 
sobre las personas que te visualicen 
por primera vez.

Haz contenido para fascinar 
Y cree más en tu público. Antes 
debes aprender a comunicarte 
con tus usuarios de la mejor forma 
humanamente posible; sé breve 
y dales algo que los encante, esto 
puede ser un “secreto” “descu-
brimiento” “sorpresa” algo que 
les indique que -aún no están 
disfrutando al cien por ciento- de 
tu marca. Aunque si lo que buscas 
es atraer, háblales con franqueza y 
mucha creatividad; reservándote 
lo mejor para los días de menor 
afluencia.

Cree en tu proceso, tiempo y esfuerzo 
Paciencia, los resultados llegarán 
tarde o temprano, es impor-
tante que sepas que todas las 
interacciones fluyen de distinta 
forma, dependiendo del tipo de 
comunicación que tengas con tu 
comunidad. Te recomiendo que 
busques abrirte paso a través de 
la incertidumbre, con la constante 
de mantener un flujo estable de 
publicación.
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Por: KArim FARAJ
Directivo CCIT

L I D E R A Z G OEmpresarial
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LIDERAZGO 
EMPRESARIAL

Tiempos de tensa incertidumbre y constante cambio, como el que viven las empresas 
en Honduras y gran parte de la región Centro Americana, requieren un Lideraz-
go Empresarial firme y por sobre todo optimista, persistente y tenaz. Este es un 

Liderazgo Empresarial un poco más exigente que la típica definición que conoce el Primer 
Mundo. 

Un Líder Empresarial no es un simple jefe, es una persona que inspira y motiva a los que 
lo rodean a actuar, en conjunto y en sintonía, para lograr un objetivo común más grande 
que las partes individuales que lo integran. Es una persona que inspira y que generalmente 
con el ejemplo, le marca la pauta a seguir a su equipo. Una empresa es un fiel reflejo de las 
habilidades y valores del Liderazgo Empresarial que está al mando de las mismas. Así como 
no puede haber un cuerpo sano, sin mente sana, no existe empresa sana y en crecimiento, 
sin un Liderazgo Empresarial que motive el arduo trabajo de su equipo aplicando los más 
altos valores morales. No hay “atajos” ni substitutos al trabajo dedicado y consistente que los 
Líderes Empresariales deben invertir en sus organizaciones. Las grandes empresas de hoy 
son el claro reflejo del esfuerzo que sus líderes invirtieron en su creación y desarrollo. Es 
indispensable para que toda organización empresarial subsista en tiempos de incertidum-
bre y cambio exista un Liderazgo Empresarial sólido y de valores firmes.

¿Cuáles son las 7 características indispensables que necesita el Liderazgo Empresarial 
de nuestro país para tener un liderazgo preparado para afrontar los retos y que refleje los 
valores que logren transformar a nuestra querida Honduras en una verdadera potencia 
empresarial en Centro América?

Los Líderes Empresariales deben tener siempre una visión de largo plazo, que marque 
el norte pero que se adapte a los cambios, por más duros que sean. Esta visión de largo 
plazo puede implicar pérdidas pequeñas iniciales con miras a alcanzar una meta más 
grande después. Una Líder Empresarial ve lo que no es evidente para la mayoría y 
anticipa los problemas que muchas organizaciones padecen.

En mineralogía la tenacidad es la resistencia que opone un mineral u otro material a 
ser roto, molido, doblado, desgarrado o suprimido. En el ámbito empresarial repre-
senta la resistencia y fuerza que un Líder Empresarial debe tener para que no sea 
desviado de su meta y apartado de su visión.

1. VISIÓN

2. TENACIDAD

“La empatía es elemental no solo para los Líderes Empresariales, 
si no para la sociedad en general que quiere ver en la misma un 

verdadero cambio.”
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LIDERAZGO 
EMPRESARIAL

“Un Líder Empresarial 
no es un simple jefe, 
es una persona que 
inspira y motiva a 

los que lo rodean a 
actuar, en conjunto 
y en sintonía, para 
lograr un objetivo 
común más grande 

que las partes 
individuales que lo 

integran.”

Los Líderes Empresariales deben apuntar a soluciones duraderas y consistentes, 
mismas que se alcanzan con disciplina y esfuerzo. Un Líder Empresarial exitoso sabe 
pedir disciplina a su equipo, y ser el más claro ejemplo de ésta en su organización.

No existe Liderazgo Empresarial sin integridad. La integridad va más allá de la ho-
nestidad. Es un término mucho más completo, mucho más profundo. Una persona 
íntegra, no es un santo, es simplemente una persona que no cambia sus valores o 
convicciones con las circunstancias. Es una persona con un compás moral claro, con 
un norte firme.

Esta es una capacidad que pocos Líderes Empresariales logran desarrollar a pesar de 
que es uno de los pilares más importantes de una sociedad justa y próspera. Le empa-
tía le permite a los líderes comprender, entender y sentir lo que sienten sus colabora-
dores y entender y preparar mejor a la organización para los retos presentes y futuros. 
La empatía es elemental no solo para los Líderes Empresariales, si no para la sociedad 
en general que quiere ver en la misma un verdadero cambio.

Al ser una organización un fiel reflejo de su Liderazgo Empresarial, el entusiasmo y 
energía que su cúpula de liderazgo refleje y transmita a la organización, será la velo-
cidad y energía con que la misma se mueva. El miedo no es la energía correcta para 
mover una organización hacia el éxito a largo plazo. Puede ser que la misma funcione, 
pero solo por periodos cortos que por lo general no permiten resultados importantes. 
Los mensajes positivos y el respeto bien ganado por mérito, causas comunes y accio-
nes nobles mueven a las organizaciones por largo tiempo a pesar de las dificultades.

Un Liderazgo Empresarial correcto 
mueve a las organizaciones a buscar 
resultados y soluciones, no culpables. 
Organizaciones con liderazgos que no 
se enfocan en soluciones pierden el 
rumbo y son víctimas de la adversidad. 
Líderes ejemplares se enfocan en crear 
liderazgos creativos y dinámicos que 
buscan soluciones a los problemas pre-
sentes y futuros de las organizaciones. 
Si no hay soluciones, no hay avances y 
si no hay avances, no hay futuro.

3. Disciplina

4. integridad

5. empatía

6. entusiasmo o energía 

7. enfoque en 
soluciones



Revista Comercio Global57



Diciembre 2019 58

Nuevos socios mes de Agosto 2019

Nuevos socios mes de Septiembre 2019

COMERCIANTE INDIVIDUAL

ALESTER BIENVENIDO VASQUEZ CRUZ (CONSTRUCCION Y COMERCIAL YAHVE JIRETH “SERVICOM Y J”)

ANA RUTH ALEMAN DOMINGUEZ, (VARIEDADES LA ECONOMICA)

SOCIEDADES

•	 ARQUITECTOS E INGENIEROS CONSTRUCTORES, S. DE R. L. DE C. V. (ARINCO)

•	 DISEÑO, CONSTRUCCIÓN Y SUMINISTROS, S. DE R. L. (DICONS)

•	 ENCANTOS JOYERIA, S. DE R. L.

•	 HRPM SOFTWARE, S. DE R. L. DE C. V.

•	 INFINITY CALL CENTER, S. DE R. L.

•	 INVERSIONES DIVERSAS LCS S. DE R. L. DE C. V. (PLATINUM RENT A CAR)

•	 INVERSIONES EDUMARC, S. A. (CHILAS HONDURAS)

•	 PROMO STOCK DE HONDURAS S. DE R. L.

•	 SERTEK TECHNOLOGY, S. DE R. L.

•	 UNITELSERVICE CALL CENTER, S. DE R. L. ("UNITELSERVICE")

COMERCIANTE INDIVIDUAL

EDDUIN ENOC GARCIA MATUTE (CONSTRUCCIONES ENOC)

JORGE YOVANNI LOZANO VARELA, (DISTRIBUIDORA LOZANO)

NILO VALLADARES ROMERO (VAN BROKERS INTERNATIONAL)

SOCIEDADES	

•	 AGROINDUSTRIAS PORTAL DEL GRANERO, S. DE R. L.

•	 BIENES Y SERVICIOS, S. A. (BYBESA)

•	 DROGUERIA FARMACEUTICA Y DE DESCARTABLES DE HONDURAS, S. DE R. L. (DROFADE)

•	 ECO INVERSIONES Y CONSULTORIAS, SANTA ANA, S. DE R. L. DE C. V. ("INVERCONSA, S. DE R. L. DE C.V.")

•	 INVERSIONES GRIS RDN S. DE R. L. DE C. V.

•	 INVERSIONES MAJONI, S. DE R. L. DE C. V. (M&O)

•	 INVERSIONES PAMELA, S. DE R. L.

•	 INVERSIONES TRADICIONALES ALIMENTICIAS, S. A. DE C. V. (INTRA, S. A.)

•	 M&L PROFESSIONAL SERVICES, S. DE R. L.

•	 SAN ANTONIO HOLDINGS, S. A. DE C. V.

COMERCIANTE INDIVIDUAL

ALEJANDRO LOPEZ VASQUEZ (FABRICA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS)

CLODETH FLORENCIA BRIZUELA LAZO (ESTACION DE SERVICIOS PERIFERICO)

JUBAL VALERIO HERNANDEZ "PRODUCCIONES EDUCATIVAS Y CULTURALES VH"

MARILYN SHALEY MURILLO ESCOBAR "MARMURES"

OSIRIS ROXANA CRUZ HERNANDEZ (CONFECCIONES TEXTILES, CONTEX)
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RICARDO ANTONIO VALLADARES CONTRERAS, "SERVICIOS DE INGENIERIA (SERIN)"

SOCIEDADES	

•	 AGROPECUARIA ROCA FIRME, S. DE R. L.

•	 ANCHECTA ROMERO & ASOCIADOS S. DE R. L. (AR LAW)

•	 ASSA COMPAÑIA DE SEGUROS HONDURAS, S. A.

•	 CASCO CONSULTING FIRM, S. DE R. L.

•	 DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES EJEMA, S. A. DE C. V. (DIREJEMA)

•	 FUNERARIA SANTA ELENA, S. DE R. L.

•	 INGENIERIA, IMPORTACIONES Y SOLUCIONES ENERGETICAS, S. DE R. L. (IISE)

•	 INMOBILIARIA COMERCIAL SANTA LUCIA, S. A. DE C.V. (INMCOMERSL)

•	 INTEGRASECURITY LEGAL SOLUTIONS S. A. DE C. V. (ILS S. A. DE C. V.)

•	 INVECRO CONSTRUCTORA, S. A. DE C. V.

•	 INVERSIONES MARLO, S. A.

•	 LA CASA DE LAS ESPECIAS, S. DE R. L.

•	 LABORATORIO DE PATOLOGIA RIVERA, S. DE R. L.

•	 PERUVICHE, S. DE R. L.

•	 PROFESIONALES EN SERVICIOS DE SEGURIDAD, S. DE R. L., (PSS)

•	 RC INVERSIONES DE HONDURAS, S. DE R. L.

•	 Z Y M ALIMENTOS, S. DE R. L.




