
 

Antes de emprender su 
proyecto exportador, es 
recomendable que pueda 
evaluar su capacidad ex-
portadora. Esto es posible 
a través de la  herramienta 
de Diagnóstico Básico de la 
Capacidad Exportadora, 
disponible en FIDE.  
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Puede ser que usted est® evaluando la posi-

bilidad de exportar. Antes de iniciar el proce-

so de exportaci·n de sus productos, es im-

portante que Ud. tome un momento para 

analizar cu§l es el motivo que lo impulsa a 

buscar  internacionalizar su producto, y si 

esta decisi·n est§  basada en un verdadero 

sentido de  negocios.  

El exportar permite llevar su producto a un  

mercado mucho m§s amplio que el mercado 

local. Sin embargo, este mercado m§s      

amplio es tambi®n m§s exigente y en ®l su 

empresa encontrar§ a muchos m§s competi-

dores. Para poder llevar su producto a un 

mercado internacional, se deben tomar en 

consideraci·n, entre otras cosas: 

1. La calidad y competitividad de su producto. 

2.  Las capacidades internas de su empresa,   

en temas de gesti·n, producci·n y        

financiamiento. 

3.  Las demandas y requisitos del mercado al 

que se eval¼a acceder. 

4.  Su competencia: àQu® otras empresas 

proveen el producto que usted est§      

queriendo exportar? àCu§l es la calidad 

del producto de sus competidores? àBajo 

qu® condiciones est§n vendiendo? 

5.  La log²stica para poder llevar su producto 

a mercados internacionales. 

6.  Los tr§mites y procedimientos nacionales 

que se deben cumplir para poder exportar. 

7. La identificaci·n puntual de compradores 

potenciales. 

Antes de comenzar su proceso de exporta-

ci·n, es muy importante que usted eval¼e 

el comportamiento de su producto en el       

mercado local. El fortalecer su posici·n en 

el   pa²s le permitir§ tambi®n contar con los 

recursos financieros necesarios para echar 

a andar su proyecto de internacionaliza-

ci·n una vez que defina que esa es la es-

trategia adecuada para su empresa. En 

ocasiones, puede ser que la decisi·n m§s 

indicada sea continuar fortaleciendo la 

posici·n en el mercado nacional y esperar 

un poco antes de comenzar a exportar.  

Le invitamos a acercarse a la Divisi·n de 

Promoci·n de Exportaciones de FIDE, 

donde las empresas miembro del          

programa  Honduras SI Exporta  pueden 

recibir asesor²a y acompa¶amiento en su 

proceso exportador, y conocer nuestra 

herramienta de Diagn·stico B§sico de Ca-

pacidad Exportadora.   

Para mayor informaci·n comun²quese 

con Ana Rodr²guez o Janiny Roque al 

2221-6304. 

Correos:   

arodriguez@fidehonduras.com   

jroque@fidehonduras.com  

 

          www.hondurassiexporta.hn 

Tip Exportador del Mes  

mailto:arodriguez@fidehonduras.com
mailto:jroque@fidehonduras.com


La empresa hondure¶a CENTEC 

exportadora de software, aplica-

ciones para telefon²a m·vil y 

especialista en digitalizaci·n me-

diante la gesti·n de FIDE parti-

cip· en el Stand de Al Invest IV  

en la feria Expo Apen 2010 en 

Managua, Nicaragua, realizando 

importantes contactos comercia-

les con Centroam®rica y Europa. 

H o n d u r a s  e n  e l  M u n d o  
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Empresas hondure¶as participan  
en importantes Ferias Comerciales  

Grupo Litoral, empresa nacional 

dedicada a la producci·n y ex-

portaci·n de camar·n y al pro-

cesamiento de langosta, parti-

cip· con ®xito en CONXEMAR 

en Vigo, Espa¶a. FIDE gestion· 

la participaci·n de Grupo Litoral 

en la rueda de negocios del Pro-

grama Al Invest IV en el marco 

de la feria. La empresa concret· 

importantes negocios y la aper-

tura de nuevos mercados en 

Europa. 

 

La empresa Industrias Sula dedicada a la producci·n 

y exportaci·n de Snacks, jaleas, salsas y otros pro-

ductos particip· dentro del Stand de AL Invest IV en 

SIAL.  

SIAL es un evento ferial l²der en la Industria Alimen-

taria en Francia, y constituye una plataforma de ne-

gocios internacionales importante para el sector. 

 

Honduras Qu²mica, empresa 

hondure¶a productora de qu²mi-

cos para ferreter²a, construcci·n 

y uso comercial, en su b¼squeda 

por mantenerse a la vanguardia 

en tendencias de empaque, par-

ticip· en evento l²der  Pack Expo 

2010,  importante cita para la 

industria de envase y procesa-

miento en Chicago, Estados Uni-

dos. 

 

 

 

 

 

Felicitamos al Sr. David Cabeza 

Gerente General de Industrias Sula por el hon-

roso galardón que le ha otorgado  

la Cámara de Comercio e Industrias de Cortés  

òEl Forjador 2010ó 

 

 

Felicitamos a  

Larvicultura del Pacífico, S.A. Empresa miembro de 

Grupo Deli, por recibir el Premio 2010 en la  

categoría Empresa Mediana con Exportación a 

Centro América en el marco del  

Premio Presidencial al Exportador 2010. 
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Con m§s de 30 nuevos contactos de negocio pa-
ra  ventas potenciales en el corto y mediano plazo 
finaliz· la participaci·n de las empresas hondure-
¶as Comucap, Caf® Org§nico Marcala, RAOS y 
Honducaf® en la feria de productos org§nicos Bio-
fach America 2010, realizada en la ciudad de Bos-
ton recientemente. 

Biofach Am®rica se realiz· en conjunto con la All 
Things Organic y la Natural Products Expo East 
del 14 al 16 de Octubre. Esta feria reuni· a 1,300 
expositores de 96 pa²ses y atrajo a m§s de 20,000 
asistentes entre compradores, importadores, y dis-
tribuidores, mayormente de Estados Unidos, pero 
con importante participaci·n de empresarios de 
Am®rica del Sur, Asia, Europa y Ćfrica. 

La participaci·n de las empresas 
hondure¶as fue coordinada por 
FIDE, Inversi·n y Exportaciones y 
se llev· a cabo con el apoyo del 
proyecto Ecomercados, de Inter-
cooperaci·n de Suiza, cuyo fin es 
promover las exportaciones de los 
productos org§nicos y comercio 
justo. 

Honduras particip· dentro del pa-
bell·n Centroamericano de la 

ACAPEX ï Alianza Centroamericana de Agencias 
de Promoci·n de Exportaciones- junto con El Sal-
vador y Nicaragua. Esta participaci·n en conjunto 
busca posicionar a Centroam®rica como un pro-
veedor de productos org§nicos. 

Comucap present· su oferta de jugos, esencia y 
cristales de Aloe vera org§nica. 
Caf® Org§nico Marcala, RAOS y 
Honducaf® presentaron su oferta 
de caf® org§nico y comercio justo, 
adem§s de promover la Denomi-
naci·n de   Origen Caf® de M§rca-
la. Las empresas del rubro del 
caf® org§nico y comercio justo 
lograron comprobar el creciente 
nicho para los caf®s org§nicos y 
comercio justo, as² como los caf®s 
de origen ¼nico. 

RAOS durante las reuniones sos-
tenidas con clientes potenciales, 
explic· que  el caf® de Marcala es 
un caf® de calidad excepcional, 
que ha sido galardonado ya con 
los primeros puestos en tazas de 
la excelencia a nivel mundial. 

Aunado a esto, la certificaci·n 
Org§nica y Comercio Justo permiten a los consu-
midores en Estados Unidos saber que el caf® que 
consumen es m§s saludable, es m§s amigable con 
el medio ambiente y tiene un impacto social y 
econ·mico positivo en las zonas donde se produ-
ce. ñTenemos muy buenas expectativas ya que 
algunos de los contactos que realizamos manifes-
taron su inter®s en visitar Honduras muy prontoò. 

Empresas hondure¶as participan en  
importantes Ferias Comerciales  



 
Pimienta Gorda  
Destino: Puerto Amberes, 
B®lgica. 
Producto: Productores de 
Pimienta Gorda, preferible-
mente aceite. 

Cantidad: Aprox. 50 Tons. 
                                                

 
Tub®rculos 
Destino: Holanda 
Producto: Productores de 
eddoes, chayote, camote 
rojo, camote blanco,  
yampeen (papa china),  
malanga. 

Cantidad: seg¼n producci·n. 

 
    
  Aguacate  Hass  

Destino: EEUU 
Producto: Aguacate Hass 
Cantidad: seg¼n capacidad 
de producci·n. 

 

 

                                   
 
Hierbas y bot§nicos  
 org§nicos 
 Destino: EEUU 
 Producto: Hierbas y  
 bot§nicos con certificaci·n     
org§nica NOP de la USDA. 
Cantidad: seg¼n capacidad 
de producci·n.  

 
                                               

 Tilapia Fresca  
 Destino: EE.UU. 
Producto: Filete de  

 Tilapia fresca. 
Cantidad: 100 cajas  

 semanales (10 Lbs. c/u) 
 

Si requiere mayor informaci·n  favor  contactar a 

la Divisi·n Promoci·n de Exportaciones de FIDE. 

Tel®fono:  (504) 2221-6304. 

MARKETPLACE  

Demandas Internacionales de productos  

P R Ó X I M A S 
F E R I A S  C O M E R C I A L E S 

 

 

 

 

Construct Canada 2010  

Sector: Construcción 

Fecha: 1 al 3 de Diciembre 2010 

Lugar: Toronto, Canadá. 

Evento de productos, servicios, tecnologías y sistemas uti-

lizados para la construcción de diseño, adaptación y reno-

vación de todas las formas de los edificios  comerciales, de 

gran altura, residencial, industrial,   comercial, e institucio-

nal.  

Enlace:   www.constructcanada.com 

 

 

 

 

 

 

 
TCHFM The Candian Home Furnishing Market  

Sector: Industria del Mueble 

Fecha: 15 y 18 de  Enero 2011 

Lugar: High Point, North Carolina. 

TCHFM tiene 35 años de existencia. Con más de 66,000 

metros cuadrados de exhibición y más de 10,000 visitan-

tes, el Canadian Home Furnishings Market es el mayor 

salón del mueble en Canadá. Es el evento obligatorio pa-

ra tener un encuentro con la industria del mueble en Ca-

nadá y poner pie en el mercado canadiense. 

Enlace:: www.tchfm.com 
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El movimiento de las 5S es un concepto ligado a la 

orientaci·n hacia la calidad total que se origin· en el 

Jap·n bajo la orientaci·n de W. E. Deming hace mas 

de 40 a¶os y que est§ incluida dentro de lo que se co-

noce como mejoramiento continuo.  

àQU£ ES LA ESTRATEGIA DE LAS 5ËS? 

Se llama estrategia de las 5S porque representan ac-

ciones que son principios expresados con cinco pala-

bras japonesas que comienza por S. Cada palabra 

tiene un significado importante para la creaci·n de un 

lugar digno y seguro donde trabajar. Estas cinco pala-

bras son: 

1. Clasificar (Seiri)  

2. Orden (Seiton)  

3. Limpieza (Seiso)  

4. Limpieza Estandarizada (Seiketsu)  

5. Disciplina (Shitsuke)  

Las 5S son el fundamento del modelo de productivi-

dad industrial creado en Jap·n y hoy aplicado en em-

presas occidentales. Todos hemos practicado las 5S 

en nuestra vida personal y en numerosas oportunida-

des no lo notamos. Se practica el Seiri y Seiton cuan-

do se mantienen en lugares apropiados e identificados 

los elementos como herramientas, extintores, basura, 

toallas, libretas, reglas, llaves, etc. Cuando el entorno 

de trabajo est§ desorganizado y sin limpieza se pierde 

la eficiencia, y la moral en el trabajo se reduce.  

Son poco frecuentes las f§bricas, talleres y oficinas 

que aplican en forma estandarizada las 5S, esto no 

deber²a ser as², ya que en el trabajo diario las rutinas  

 

de mantener el orden y la organizaci·n sirven para 

mejorar la eficiencia en ®l y la calidad de vida en el 

lugar donde se pasa m§s de la mitad de nuestro tiem-

po.  

Realmente, si se hacen n¼meros es en el sitio de tra-

bajo donde se pasan m§s horas en nuestra vida. Ante 

esto se deber²a realizar la siguiente pregunta... àvale 

la pena mantenerlo desordenado, sucio y poco orga-

nizado? 

La integraci·n de las 5ôS satisface m¼ltiples objetivos. 

Cada 'S' tiene un objetivo particular: 

* Eliminar del espacio de trabajo lo que sea in¼til 

* Organizar el espacio de trabajo de forma eficaz 

* Mejorar el nivel de limpieza de los lugares 

* Prevenir la aparici·n de la suciedad y el desorden 

* Fomentar los esfuerzos en este sentido 

 Por otra parte, el total del sistema permite: 

* Mejorar las condiciones de trabajo y la moral  

  del personal (es m§s agradable trabajar en   

  un sitio limpio y ordenado) 

* Reducir los gastos de tiempo y energ²a 

* Reducir los riesgos de accidentes o sanitarios 

* Mejorar la calidad de la producci·n. 

* Seguridad en el trabajo 

El programa de las 5S es un principio b§sico de mejo-

rar nuestra vida y hacer de nuestro sitio de trabajo un 

lugar donde valga la pena vivir plenamente. Y si con 

todo esto, adem§s, obtenemos mejorar nuestra pro-

ductividad y la de nuestra empresa àpor qu® no lo 

hacemos?. 

Mejoramiento Continuo ï La Estrategia de las 5ôs 
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Embalajes Inocuos para el Medio Ambiente  

La evoluci·n de las necesidades del mercado ha        

alcanzado el tema de los embalajes y nuevas tenden-

cias   marcan la pauta para procurar alimentos conser-

vados en forma ñnaturalò, es decir sin tratar ni proce-

sar. 

Adem§s de servir como envase y  protecci·n, el em-

balaje le servir§ para mantener una comunicaci·n en-

tre el fabricante/vendedor y el consumidor; influyendo 

en la comercializaci·n y suministrando informaci·n 

jur²dica. Un requisito que el exportador no deber§ de 

pasar por alto es la necesidad de cumplir requisitos 

ambientales exigidos y marcados por los movimientos 

ambientalistas: la eliminaci·n definitiva de una forma 

ambientalmente aceptable. 

El Centro de Comercio Internacional (CCI) en uno de 

sus foros resalta los materiales que se pueden utilizar 

para embalaje, entre ellos: papel y cart·n, vidrio, acero 

(principalmente hojalata), aluminio, pl§sticos, madera, 

entre otros. 

Debido a su versatilidad en embalaje uno de los m§s 

utilizados es el pl§stico, uno de los t®rminos m§s utili-

zados es el uso de las botellas de PET. 

Las botellas de PET (politereftalato de etileno) son los 

envases pl§sticos que m§s se reciclan en la actuali-

dad. Se producen por inyecci·n/-estirado/soplado, pro-

ceso que refuerza el material al estirarlo. Principal-

mente usado en envases de bebidas, puede ser f§cil-

mente reconocido por los consumidores, lo que favo-

rece su recolecci·n. El reciclaje de PET es econ·mico; 

adem§s, hay mercados bien desarrollados para los 

productos de su reciclaje, como fibras para alfombra y 

material de relleno. 

Lo anterior deber§ ser tomado en cuenta en caso de 

que el exportador analice su impacto en el medio am-

biente, esto sin olvidar que ser§ un argumento a su 

favor en una negociaci·n.  

 

 

 

 

Tendencias sobre embalajes a prueba de  

manipulaciones indebidas en la UE  

Un envase eficaz es el que protege el producto duran-

te su vida en las estanter²as, manteni®ndolo fresco e 

intacto, es decir, atractivo y propio al uso previsto. Sin 

embargo, de un buen envase tambi®n se puede exigir 

hoy que impida o ponga de manifiesto las manipula-

ciones indebidas. 

En caso de que el mercado meta sea la UE, es impor-

tante conocer la Directiva 94/62/EC del Parlamento y 

el Consejo Europeo, sobre embalajes y desechos de 

embalajes, en la cual se invita a lograr  tasas de recu-

peraci·n de desechos de envase de 50% a 65% y ta-

sas de reciclaje de 25% a 45% en los Estados miem-

bros de la UE. 

Esta directiva obliga a los "productores" de envases y 

embalajes a tomar medidas apropia-das para recupe-

rar todos los desechos de sus productos, de acuerdo 

con los principios de "el que contamina, paga" y de 

"responsabilidad compartida por el productor". Por ley 

se estipula que los productores han de aceptar o    

recuperar los desechos, o ponerlos a disposici·n, libre 

de costos, de una entidad tercera que se encargar§ de 

su recuperaci·n. 

Estudios de impacto ambiental  

En general, la legislaci·n sobre embalaje y envase de 

alimentos es una materia compleja y especializada 

que es ampliamente discutida en Europa y Estados 

Unidos,  por lo que a la hora de utilizar estos materia-

les quiz§ convenga solicitar el asesoramiento de     

expertos. Cada combinaci·n de productos y embalajes 

podr²a constituir un caso especial. Se recomienda a 

los exportadores realizar las investigaciones necesa-

rias y obtener la orientaci·n de las entidades compe-

tentes en embalaje y alimentos de los pa²ses que les 

interesen. La Divisi·n de Promoci·n de Exportaciones 

puede dar informaciones sobre estas entidades. 

 

Basado en el documento t®cnico del CCI-Gu²a  

de envase y embalaje de exportaci·n seguro  

y ambientalmente aceptable.  
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Huella de Carbono: Est§ndar medir§ cuanto CO2 

genera cada producto colocado en el mercado  

Pa²ses desarrollados como Francia ya han aprobado 

una normativa al respecto, y se espera que otras eco-

nom²as importantes tambi®n la adopten.  

La huella de carbono ï es la cantidad general de emi-

siones de di·xido de carbono (CO2) y otros gases de 

efecto invernadero (GEI) (por ejemplo metano y otros) 

asociados con un producto, por su cadena de suminis-

tro e incluyendo a veces del uso y desperdicio. Las 

causas de estas emisiones son, por ejemplo, la pro-

ducci·n de electricidad en centrales el®ctricas, calen-

tamiento con hidrocarburos, operaciones de transporte 

y otros procesos industriales y agr²colas. Una huella 

de carbono es la evaluaci·n del ciclo de vida de un 

producto con el an§lisis limitado a emisiones que afec-

tan el cambio del clima. 

El 1 de enero de 2011 empezar§ a regir en Francia la 

Ley Grenelle 2, dentro de la cual se regula un tema 

que cada vez toma m§s vuelo a nivel mundial: la hue-

lla de carbono. A partir del pr·ximo a¶o se exigir§ el 

etiquetado de huella de carbono para productos que 

se comercialicen en Francia. Se trata de la primera 

disposici·n obligatoria, ya que hasta ahora exist²an 

recomendaciones e iniciativas de car§cter voluntario 

lideradas principalmente por empresas de comercio y 

fundaciones.  

A trav®s de la Ley Grenelle 2, Francia avanza en su 

compromiso nacional de darle prioridad a la sostenibi-

lidad y lo hace en distintas materias. Cambio clim§tico, 

biodiversidad, residuos, energ²a, transporte, consumo 

sustentable, son algunas de las §reas que aborda.  

Es una ley extensa de 257 art²culos y la que modifica 

25 c·digos. El art²culo 228 se refiere al etiquetado en 

temas ambientales y el fundamento de este requeri-

miento est§ m§s bien en fomentar el consumo sosteni-

ble que abordar el cambio clim§tico.  

El art²culo 228 establece lo siguiente:  

ñédesde el 1 de julio de 2011, y previa 

consulta con todos los actores relevantes 

en la industria, se  desarrollar§ una etapa 

de experimentaci·n, por un per²odo m²ni-

mo de un a¶o, con el af§n de informar 

progresivamente al consumidoré sobre el 

contenido de carbono equivalente de pro-

ductos y su embalaje, as² como del consu-

mo de recursos naturales o del impacto 

sobre los medios naturales generado por 

estos productos durante su ciclo de vida. 

Durante esta etapa se evaluar§ y se infor-

mar§ esta evaluaci·n al Parlamento, el 

cual decidir§ si se  generaliza esta dispo-

sici·n. En caso positivo, un decreto en 

Consejo del Estado determinar§ la modalidad de la 

generalizaci·n de esta disposici·n. Se tendr§ en  con-

sideraci·n la especificidad de las peque¶as  empresas 

para conseguir el objetivo perseguidoé Un decreto 

del Consejo de Estado se definir§ sobre la base de 

reglas bien definidas por cada categor²a de productos, 

la naturaleza e informaci·n pertinente, seg¼n su modo 

de distribuci·n; la ubicaci·n de la informaci·n y las 

referencias que hay que utilizaréò.  

àHay est§ndares o pautas para realizar c§lculos de 

huella de carbono?  

Los est§ndares internacionales ISO 14040-14044 pro-

porcionan requisitos robustos y demostrados en la 

pr§ctica para realizar c§lculos transparentes y acepta-

dos de huella de carbono. Los est§ndares de ISO tam-

bi®n apoyan las necesidades espec²ficas de   comuni-

caci·n en temas de cambio clim§tico.  
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FIDE, Inversi·n y Exportaciones, y el Centro de Exportaciones e Inversiones de Nicaragua (CEI) firmaron un me-

morando de entendimiento para oficializar la Alianza Centroamericana de Agencias de Promoci·n de Exportacio-

nes, la cual tiene como objetivo coordinar y unificar esfuerzos en beneficio del sector exportador de cada uno de 

los pa²ses de la regi·n. 

El memorando fue firmado en la sede de FIDE de esta ciudad, por Vilma Sierra de Fonseca, presidenta ejecutiva 

de la instituci·n; el gerente general del CEI, Roberto Brenes y Jorge Gavarrete del Programa Ecomercados/

Intercooperation, de la cooperaci·n Suiza, actuando como 

testigo de honor. Este mismo memorando ser§ firmado por 

Exporta de El Salvador y Agexport de Guatemala. 

La alianza busca crear una articulaci·n entre las distintas 

agencias promotoras de exportaci·n para posicionar los 

productos de la regi·n centroamericana en los principales 

mercados del mundo, en un esfuerzo conjunto que reduzca 

costos y que al mismo tiempo obtenga mejores niveles de 

respuesta. 

ñAs² como ha sucedido en otros temas como en Turismo, 

las agencias de promoci·n de exportaciones de la regi·n 

buscan unir esfuerzos para desarrollar sinergias que sean 

beneficiosas para los productores centroamericanos, en 

§reas como la promoci·n del pa²s y el posicionamiento de 

nuestros productosò, indic· Sierra. 

Este acuerdo incluye toda la oferta exportadora de la regi·n, pero con especial ®nfasis se buscar§ posicionar los 

productos org§nicos y de mercados sostenibles, ya que en los ¼ltimos diez a¶os estos productos se han beneficia-

do de precios superiores al 20% en relaci·n a los que se obtienen en productos convencionales. 

  Roberto Brenes, Vilma Sierra de Fonseca  y Jorge Gavarrete. 

Firma para la creaci·n de la Alianza Centroamericana 
de Agencias de Promoci·n de Exportaciones 

Página  8 



FIDE, Inversi·n y Exportaciones es una 
instituci·n privada sin fines de lucro, 
creada en 1984 para promover la 
inversi·n en el pa²s, apoyar el desarrollo 
de las exportaciones de Honduras. Su 
misi·n es promover el desarrollo susten-
table de Honduras mediante el fomento de 

las inversiones y las exportaciones a trav®s del 
mejoramiento continuo de la competitividad 
internacional del pa²s y sus empresas. 

El programa de exportadores de FIDE, Honduras SI 
Exporta, provee asesor²a t®cnica y comercial a los 
exportadores de Honduras. Su objetivo es acompa-
¶ar en el proceso exportador a empresarias hondu-
re¶os, brind§ndoles informaci·n relevante para la 
toma de decisiones y apoy§ndoles en la b¼squeda 
de mercados internacionales para sus productos.  

Honduras SI Exporta est§ dirigido a:  

Exportadores Potenciales  ï Empresas que se 
encuentran en la fase de evaluaci·n de la 
posibilidad de exportar eventualmente, pero que 
deben antes fortalecer su posici·n en el mercado 
local e informarse sobre el proceso exportador.  

Pre Exportadores  ï Empresas que ya han decidi-
do incursionar en las exportaciones y necesitan 
acceder a informaci·n relevante sobre mercados, 
tendencias, procedimientos, regulaciones y otros 
para la toma de decisiones estrat®gicas.  

Exportadores  ï Empresas que ya han realizado 
exportaciones, pero que continuamente buscan 
mejorar el posicionamiento de sus productos, 
diversificar mercados y evaluar las tendencias 
para posibles diversificaciones de productos. 
Empresas que desean identificar nuevos con-
tactos de negocios.  

Los servicios brindados a las empresas giran 

alrededor de tres ejes:  

Inteligencia Comercial  ï Como miembros del 
Sistema Honduras SI Exporta, los empresarios 
tienen acceso a informaci·n sobre mercados, 
tendencias, estad²sticas de comercio y otra 
informaci·n que les permitir§ valorar el potencial 
de diferentes mercados para la toma de decisio-
nes estrat®gicas.  

Asesor²a T®cnica ï Los miembros del sistema 
reciben asesor²a sobre el proceso de exportaci·n: 
planeaci·n, informaci·n sobre requisitos de acce-
so a mercados, tr§mites que se deben realizar en 
diferentes oficinas, diagn·stico b§sico de capa-
cidad exportadora y de las §reas que se deben 
fortalecer, normativas vigentes en temas de cali-
dad y otros, con el fin de incrementar las proba-
bilidades de ®xito en el proceso de exportaci·n de 
sus productos.  

Promoci·n Comercial ï Las empresas miem-
bros de Honduras SI Exporta podr§n participar 
de las herramientas de Promoci·n Comercial 
de FIDE, entre las que sobresale la gesti·n 
proactiva de nuevos contactos de negocios, 
vinculado la oferta exportable nacional con la 
demanda de compradores internacionales. Adi-
cionalmente las empresas pueden participar de 
ferias y misiones comerciales, del Directorio de 
Exportadores y la p§gina Web Honduras SI 
Exporta, las que constituyen herramientas de 
alto valor en materia promocional.  

Contactos Divisi·n Promoci·n  

de Exportaciones  

Liliana S§nchez Iglesias 
Directora Promoci·n de  Exportaciones 
lsanchez@fidehonduras.com 

Ana Bel®n Rodr²guez 
Oficial Promoci·n de Exportaciones 
arodriguez@fidehonduras.com 

Janiny Roque 
Oficial Promoci·n de Exportaciones 
jroque@fidehonduras.com 
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ANÚNCIESE en nuestro 

Directorio de Exportadores de Honduras  

para mayor información: 

 favor contactar a Diana Suazo  

dsuazo@fidehonduras.com/ 2221ð 6304. 

mailto:lsanchez@fidehonduras.com
mailto:arodriguez@fidehonduras.com
mailto:jroque@fidehonduras.com

