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eficientemente?
Hay muchas formas de traer-
se abajo todo un capital de 
negocio, sobre todo cuando se  
tienen productos de baja rota-
ción. Conozca los mandamien-
tos de cómo llevar con eficien-
cia un inventario y agregue  
mayor rentabilidad al negocio.
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puesto comprando los productos 
que en estos lugares están con 
mejor precio unitario. No importa 
si en el lugar elegido el cemento, 
por ejemplo, cada saco cuesta 
¢300 más, si el monto total de la 
cotización, tiene un precio inferior 
al de los demás lugares.
Claro está que cotizar es todo un 
arte, pues se trata de un sistema 
de preventa y de mercadeo, de 
seguimiento y de conquistar al 
cliente.
Tener un departamento o una 
persona encargada de cotizar 
siempre significa un costo, pero 
bien dirigida y con la capacita-
ción idónea y cierta capacidad 
de negociación, puede resultar 
altamente exitosa.
Antes de enviar una cotización 
hay que asegurarse que efecti-
vamente el precio total sea el 
mejor que se puede dar, que con-
lleve cierta ventaja para que su 
negocio signifique un proveedor 
elegible. Tenga presente que si 

cotizaciones: 
armas de doble filo

usted no establece un sistema de 
descuentos en sus cotizaciones, 
probablemente su competidor ya 
lo esté haciendo.
Muchos clientes acostumbran a 
solicitar cotizaciones por teléfono 
para luego enviarlas por fax. Aquí 
es bueno aplicar aquello de la 
“malicia indígena” y no perder de 
vista a ese cliente, para que pos-
teriormente cuando éste tenga la 
cotización en mano, darle segui-
miento y ofrecerle ayuda.
Cuando un cliente tiene una coti-
zación en mano, podríamos decir 
que tenemos en el negocio la 
mitad de un comprador, y que 
solo falta un pequeño empuje 
para logar la compra.
Ah, y por favor, cuando llamen a 
su ferretería o depósito, no haga 
que sus clientes tengan que espe-
rar mucho ni en el teléfono ni para 
que reciban la cotización.
Y un último detalle: en una coti-
zación siempre debe ir el mejor 
esfuerzo de oferta. TYT

Schneider Electric adquirió dos empresas
El poder de la exhibición

Proceso de fabricación de varilla
Bellota lanza disco para corte y desbaste de metal

Laminadora y Trefilería Costarricense afirma que no hay escasez de hierro
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Las cotizaciones o facturas 
preformas son una de las 
estrategias más fuertes de 

venta para muchos negocios. 
Incluso muchos indican en su 
propaganda: “Mejoramos cual-
quier precio”.
Sin embargo, es conocido que 
cuando se trata de cotizar dos o 
tres productos probablemente, 
cualquier variación en alguno de 
los tres precios incidirá directa-
mente en la venta. En este sen-
tido, el cliente se decidirá básica-
mente por el mejor precio unitario 
de los productos.
Pero cuando se trata de clientes 
que necesitan una cantidad gran-
de de productos, éstos necesaria-
mente se fijarán más en el precio 
total y no repararán si determina-
do producto se está cotizando 
más caro que en otro sitio.
Es importante que cuando se 
trata de un cliente de este tipo, 
éste no tiene tiempo y es más 
costoso que ande de puesto en 
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Pagar el parqueo de los clientes 
tiene su ganancia. Se posiciona 
el nombre del negocio en el 
comercio, se mantienen y se 
ganan clientes y se satisfacen 
brindando comodidad. Estas y 
otras razones influenciaron en 
la decisión que tomaron algu-
nos dueños de ferreterías para 
dar gratis este servicio a los 
consumidores.
Freddy Brenes, propietario de la 
Ferretería Brenes, en Heredia, 
asegura que la ganancia de 
pagar el parqueo está en man-
tener clientes contentos “puede 
ser que lleguen a preguntar por 

algún producto solo por cono-
cer el precio y no lo lleven, pero 
algún día lo van a necesitar en 
poca o gran cantidad. Nosotros 
sellamos el comprobante de 
parqueo aunque no compren, 
porque esa persona algún día 
podría ser un cliente potencial”, 
dijo Brenes.
Y es que, Ferretería Brenes 
ha crecido satisfactoriamente, 
razón por la que ya no tienen 
solamente uno o dos parqueos 
para ofrecer a sus clientes. Son 
seis parqueos los que se loca-
lizan en los alrededores de  la 
ferretería herediana, para que 

los consumidores no tengan 
problema con sus vehículos al 
momento de realizar las com-
pras.
El propietario de esta ferretería 
explicó que empezaron  hace 
alrededor de 8 años a aplicar 
este concepto de satisfacción 
y comodidad al cliente, “ahora 
hay mucha inseguridad en las 
calles y buscamos lo mejor para 
nuestros compradores”, contó. 
Dar ese tipo de facilidad, es dar 
confianza a los consumidores, 
aseguró Brenes, reconociendo 
que es una excelente estrategia 
de comercializar. TYT

¡regale el parqueo!
Recorriendo un largo camino 
durante un siglo. Pasando de 
tener presencia solamente en 
México, hasta llegar a ser una 
de las compañías líderes globa-
les en la industria de la cons-
trucción, CEMEX evolucionó en 
más de 50 países en sus rela-
ciones comerciales. El mes ante-
rior, esta empresa se vistió de 
gala para celebrar 100 años de 
existencia, evolución y posiciona-
miento mundial.
De acuerdo con Ramón Piza, 
Director General de CEMEX de 
Costa Rica, esta empresa realizó 
diversas actividades a sus clien-
tes, en el mundo, y recalcó el 
compromiso que esta compañía 
tiene con sus colaboradores, por 
el apoyo que CEMEX ha venido 
brindando a la comunidad, en 
educación vivienda y salud.
Rodrigo Arias, Ministro de la Pre-
sidencia, estuvo presente en la 

actividad de celebración por los 
100 años de la empresa, y apro-
vechó la oportunidad para reco-
nocer el crecimiento obtenido 
por CEMEX. “Supieron convertir 
un reto globalizado en oportu-
nidades para Costa Rica y han 
posicionado con éxito su empre-
sa en la economía mundial. El 
Gobierno reconoce el crecimien-
to empresarial, con orgullo y 
satisfacción”, dijo Arias.
CEMEX revolucionó el mercado 
costarricense, al convertirse en 
la primera empresa en diferen-
ciar productos por necesidad 
de uso, con el lanzamiento del 
SANSÓN, 4000, 5000, blanco, 
mortero seco y concreto seco.
En el mundo tiene presencia 
global en más de 50 países en 
cuatro continentes. Una capaci-
dad de producción de más de 
98 millones de toneladas métri-
cas al año. Cuenta con más de 

66 plantas de cemento y más 
de 1900 plantas de concreto 
premezclado, 390 canteras de 
agregados y más de 200 centros 
de distribución terrestre y 89 ter-
minales marítimos.
Carlos Cordero, Gerente de Desa-
rrollo de Mercados de CEMEX 

Costa Rica, explicó que la cele-
bración por los 100 años de la 
empresa se realizó de manera 
simultánea, a nivel mundial, en 
los diversos países, durante todo 
el año, tanto para clientes exter-
nos, como para colaboradores 
internos. TYT

Una flotilla de 14 camiones, para 
transportar lo que usted necesi-
te, sea refrigerado o seco, está 
disponible en la empresa Rentaca-
miones, ubicada en la Asunción 
de Belén. 
Alfonso Mora, Gerente General 
de Rentacamiones, explicó las 
ventajas que tiene este servicio: 
que es muy completo porque se 
brinda de manera formal, sin limi-
taciones. “Se puede alquilar por 
meses, semanas, o hasta por un 
día, como a la persona o empresa 
le convenga y para cualquier lugar 

del país”, señaló Mora.
El Servicio incluye un chofer, que 
también está capacitado para 
servir como ayudante. El alquiler  
se puede realizar los 7 días de 
la semana, el combustible está 
incluído y cuentan con pólizas 
de seguro. Los camiones cuen-
tan con una capacidad de peso 
desde 5.5 hasta 12 toneladas y 
tienen además, un moderno siste-
ma GPS de localización. 
De acuerdo con Alfonso Mora, la 
empresa cuenta adicionalmente 
con un taller especializado en el 

mantenimiento de flotillas, tanto 
para Rentacamiones, como para 
cualquier otra compañía.
El taller de flotillas 6 ruedas, nace 
como una solución integral para 
todas las compañías que necesi-
ten el mantenimiento o arreglo de 
su camión. “Contamos con mecá-
nicos especializados únicamente 
en camiones, que realizan su tra-
bajo de manera inmediata, ya sea 
en nuestro taller o si se requiere, 
ellos se desplazan al lugar donde 
se les necesite”, aseguró el geren-
te de la empresa.

Mientras se realizan las reparacio-
nes de alguna flotilla proveniente 
de otra compañía, el taller facilita 
algún otro camión para poder 
asegurar a los clientes un servicio 
global porque la idea es brindar 
una solución inmediata.
Si se llegara a presentar algún 
problema en carretera, no dude 
en llamar a Rentacamiones o al 
taller de flotillas 6 ruedas. Recuer-
de que esta compañía le suple el 
transporte, enviándole otro, don-
de quiera que usted y su negocio 
lo necesiten.  TYT
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cemeX se vistió de gala

La celebración de los 100 años de Cemex se hizo de forma simul
tánea en todos los países donde la empresa tiene participación.
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Aproveche al máximo el espacio 
y facilite la rapidez de la venta y 
el servicio.
Un buen negocio debe combi-
nar su estrategia de mercadotec-
nia en cuanto a mercado (seg-
mentos), producto (beneficios y 
valor), comunicación (publicidad 
y promoción de ventas), y mer-
chandising (material punto de 
venta), con un diseño de imagen 
integral. 
Este diseño debe ser homogé-
neo, y lo más sencillo posible; 
que permita lucir mejor el pro-
ducto y hacer que el proceso de 
venta sea más eficiente.

Financiamiento especial 
para infraestructuras 
Para generar mayores recursos, a 
las Pequeñas y medianas empresas 
(PYMES), creando espacios especiales 
de financiamiento, por medio de la ban-
ca de desarrollo, el Banco Popular orga-
nizó un foro Internacional denominado 
“Concesión de Obra Pública Retos y 
Oportunidades para Costa Rica”.
El objetivo fue realizar un diagnóstico 
de la situación actual del país en ese 
campo, para definir acciones que debe-
rán emprenderse en los próximos años 
y así consolidar el financiamiento como 
una herramienta para el desarrollo, 
según el Licenciado Gerardo Porras, 
Gerente General del Banco Popular y 
de Desarrollo Comunal.
El conferencista internacional Juan Car-
los Latorre Carmona, ingeniero Civil 
y diputado de Chile, Presidente de la 
comisión de Obras Públicas, Transpor-
tes y Telecomunicaciones de la Cámara 
de diputados, explicó que para evitar 
riesgos y obtener éxito, debe haber 
ante todo, un respeto por las normas 
establecidas en las leyes, en los regla-
mentos y contratos.
“Si no se realizan negociaciones con 
ese respeto, o financiamientos especia-
les por un sistema bancario consolida-
do y fortalecido, ningún inversionista va 
a interesarse en concesiones de obra 
pública, porque se corre el riesgo de 
perder dinero”, señaló Latorre.
Por su parte, el Gerente General del 
Banco Popular, indicó que es un hecho 
que se van a seguir realizando proyec-
tos de concesiones de obra pública,  
además se espera mayor crecimien-

to para el 2007, por lo que es muy 
importante para el resto de sistemas 
financieros realizar el fortalecimiento de 
la banca.
El Popular, continuará con la organi-
zación de foros, para analizar cómo 
debe hacerse todo de la mejor mane-
ra y así, a través de estos, se pueda 
concretar un fortalecimiento especial 
para la banca, además, las empresas 
interesadas podrán a través del gobier-
no, recibir un financiamiento. “Hay que 
tomar el ejemplo de Chile, que ha 
tenido éxito en las concesiones. En los  
últimos 12 años, han invertido $8 mil 
millones, en 47 proyectos que han 
marcado el crecimiento importante de 
ese país suramericano”, dijo Gerardo 
Porras.
Informar sobre concesiones es nece-
sario, para que las empresas privadas 
interesadas en participar, aunque no 
tengan recursos económicos disponi-
bles, realicen los proyectos a través 
del gobierno, durante los periodos de 
construcción, según Porras. TYT

Una serie de factores importan-
tes influyen para hacer atractivo 
el local, todo depende de la 
manera en que se aproveche el 
espacio, porque desde la como-
didad hasta la luz benefician o 
afectan.
Se debe tomar en cuenta desde 
los pisos, el mobiliario, las pare-
des. Procure acomodar sus pro-
ductos en lugares que prevean 
y faciliten el mantenimiento, que 
se desgasten menos, y ayuden 
a que su producto brille. En el 
caso de los mostradores o estan-
tes para exhibir artículos, es reco-
mendable que sean sencillos. 

Es común destinar la zona 
de la entrada del nego-
cio para exhibir produc-
tos que se venden "por 
impulso", tales como 
accesorios, refacciones, 
artículos útiles para el 
hogar o novedades.
En negocios en que hay que 
esperar mucho para ser atendi-
do, ofrezca alguna distracción 
que le ayude a posicionar sus 
marcas o generar más negocio. 
Que los tiempos sean eficientes, 
para usted y para sus clientes. 
Se aconseja ubicar la caja en un 
lugar cómodo, proporcionando 

acondicione su negocio, venda más

su debida circulación y evitando 
que el cliente se sienta incomo-
do. Ojalá brinde igual confort 
entre los pasillos.
Haga que todos esos factores 
inviten personas a entrar a su 
negocio. TYT

Gerardo Porras, Gerente General 
del Banco Popular y de Desarrollo 
Comunal.



o si las tarifas y precios fijados 
para sus productos o servicios 
son los correctos, etc.
• Carencia  de planificación estra
tégica: todo proyecto de empre-
sa que se inicia requiere de un 
buen plan estratégico que ayude 
a sus gestores a conseguir sus 
metas y objetivos.   Cuando se 
inicia un nuevo proyecto, se debe 
tener muy claro cuál es la razón 
de ser, qué metas se pretenden 
alcanzar, cómo se van a lograr y 
qué recursos se requieren. 
• Fallas en la implementación: la 
gran mayoría de las veces, aun-
que se cuente con  un excelente 
plan estratégico, las empresas 
cometen errores en la implemen-
tación.  La incapacidad para eje-
cutar es la causa principal.
• Inadecuada selección de per
sonal: el recurso humano es cla-
ve en el éxito o fracaso de una 
empresa. Este es uno de los 
factores que de no manejarse 
adecuadamente, puede llevar al 
fracaso. Al reclutar personal se 
debe tener muy claro cuál es el 
perfil requerido para cada puesto. 
Es importante reclutar personas 
proactivas, que tengan potencial 
para identificarse con la empresa, 
que sepan ejecutar, dispuestos a 
asumir responsabilidades y que 
sepan trabajar en equipo.
• Falta de evaluación de los ries
gos: todo negocio está expues-
to a diferentes tipos de riesgos. 
Estos pueden clasificarse como: 

aquellos inherentes a la actividad 
propia, externos (de mercado, 
políticos, por ejemplo), catastrófi-
cos (terremotos, huracanes, por 
ejemplo). La falta de identificación 
de los riesgos no permite que se 
prevea la perdida en caso de un 
siniestro lo que puede desenca-
denar la quiebra de la empresa al 
perder la capacidad de producir y 
generar ingresos.
Son muchas las causas que pue-
den llevar al fracaso de una empre-
sa; las de mayor relevancia han 
sido enumeradas.  Como líderes 
empresarios tenemos un gran 

reto por delante, reconozcamos 
la importancia de hacer un alto en 
el camino para reconsiderar aque-
llos elementos que no hemos 
incorporado en nuestra gestión.  
No olvidemos evaluar nuestras 
fortalezas y debilidades para conti-
nuar poniendo al servicio de nues-
tra organización las primeras y 
complementar las segundas con 
las destrezas de otros. TYT

Cuando se me consultó acer-
ca de las razones por las 
que una empresa puede 

quebrar, se vinieron a mi mente 
infinidad de motivos. Adicionalmen-
te, me pareció un reto tratar  este 
tema que se vive a diario, pero del 
que no se escribe mucho.
Los estudios indican que de cinco 
empresas que se inician, tres (el 
60%) no pasan del quinto año de 
vida. La gran mayoría de las orga-
nizaciones que se forman, nacen 
de una buena idea y de la ilusión 
de uno o varios emprendedores 
que sueñan con la llamada libertad 
financiera.  
No obstante, en muchos de los 
casos, no cuentan con elemen-
tos básicos que determinen la 
viabilidad del proyecto que están 
emprendiendo. 
Se puede determinar que la prime-
ra causa de quiebra de una empre-
sa se origina desde  su nacimiento, 
específicamente ante la falta de 
incorporación de herramientas de 
planeación respaldadas por estu-
dios de factibilidad, financieros y 
de riesgo; entre otros.
• Mala planificación financiera: 
muchas pequeñas y medianas 
empresas no realizan análisis finan-
ciero- contables que les sirvan de 
guía en la toma de decisiones.  En 
estos casos,  los emprendedores 
desconocen cuáles son sus cos-
tos reales de operación, si su cos-
to financiero es viable en el caso 
de haber obtenido financiamiento 

Cuide la salud de sus colabora-
dores y evite que sufran lesio-
nes  a nivel lumbar. Las fajas 
de protección son ideales para 
brindar mayor comodidad a los 
trabajadores que necesitan levantar 
cargas pesadas. El mercado ofrece 
variedad en estilos, diseños y calida-
des. Recomiende a sus clientes lo 
mejor en protección y confort. 
Tecno-Lite ofrece cinturones de 
soporte lumbar de la compañía 
Rooster. De acuerdo con el Geren-
te General, Alberto Carvajal, son 
ideales para mejorar la postura física 
y hacen que la columna empiece a 
alinearse mejor.
“Cuando se levanta peso y se flexio-
nan las piernas, y al tener la faja de 
protección, ésta da un ángulo en 
la espalda que produce en vez de 
agotamiento, comodidad”, indica 
Carvajal.
Tecno-Lite ofrece cuatro modelos 
de cinturón, que vienen en  diferen-
tes tamaños, dependiendo de la 
circunferencia del abdomen de las 

personas que los requieran.
Todos los cinturones Rooster tie-
nen hebillas deslizables, que permi-
te un ajuste ideal y cómodo.
Andrea Avalos, de la empresa 
Prosisa, dice que la característica 
principal de las fajas de protec-
ción, es que son fundamentales 
para realizar el trabajo de la mejor 
manera. “Con esas fajas se evitan 
las lesiones a nivel lumbar”, expli-
có. Prosisa distribuye las fajas  
de protección Prodeso Phantom, 
importadas de Colombia, hay  
en diferentes tallas, y según 
Avalos, poseen a un 100% sis-
tema belcro y tienen un elástico 
especial para ajustar el cinturón  
adecuadamente. TYT

Si le interesa mantener y ganar 
clientes para su negocio, no deje 
de hacer rifas durante las tempo-
radas especiales del año. Está 
comprobado que las ferreterías 
donde tradicional y regularmen-
te se realizan sorteos, son las 
favoritas para realizar compras. 
Recuerde que usted conquista a 
un consumidor cuando lo toma 
en cuenta.
En Casa Ferreterías, tienen 
muchos años aplicando el sis-
tema de sorteos entre clientes. 
“Ellos lo esperan. El resultado 
ha sido excelente”, dice Marvin 
Vega, Administrador de la sucur-
sal de Alajuela. De acuerdo con 
Vega en todos los puntos de ven-
ta de Casa Ferreterías hacen rifas 
durante temporadas especiales, 
como para el Día de la Madre, 
Semana Santa y Navidad.
“Nos gusta que participen todos 
los clientes. Reciben una acción 
para participar por la compra 

de un monto mínimo, que no es 
alto, además los premios quedan 
repartidos en los diferentes pun-
tos de venta”, explicó Vega.
En ocasiones han rifado viajes a 
hoteles todo incluido, artículos 
eléctricos grandes o dinero en 
efectivo, “por lo general coordi-
namos con algún proveedor y el 
resultado ha sido muy bueno”. 
En el Almacén el Colono tam-
bién hacen rifas, y según Karla 
Chacón, del departamento de 
Mercadeo del Colono, en Limón, 
las personas siempre esperan los 
sorteos.
“Estamos haciendo una rifa en 
conjunto con Kativo y se están 
viendo buenos resultados”, dijo.
En el Colono varían con los pre-
mios, a veces rifan desde pin-
tura hasta algún electrodomésti-
co. Los sorteos los realizan por 
medio de órdenes de compra 
por lo general con el patrocinio 
de algún proveedor. TYT

rifas ferreteras 
conquistan clientes

¿Por qué quiebran 
las empresas?
¿Cómo podemos prevenir que nuestro sueño de  
tener nuestra propia empresa no se vea frustrado 
por una quiebra?

Ricardo Retana 
Presidente. Panamerican 
Commerce Group

Déle faja a sus empleados

El uso de fajas, les puede  
evitar problemas lumbares.



únicas sus prioridades a la hora 
de tomar decisiones. Unos pue-
den privilegiar la relación costo-
beneficio inmediata de una pres-
tación, y otros pueden llegar a 
evaluar las propuestas por las 
implicancias de ascenso para 
quien la aprueba. Sea cual fue-
re la "prioridad uno" ésta debe 
ser detectada rápidamente por 
el vendedor, pues es su llave de 
acceso al cliente. Si la satisface, 
concretará su venta.
• Maneje las objeciones del clien
te como una fuente primordial 
de acercamiento
Es que no basta con escuchar. 
Hay que enfrentar las objeciones 
del cliente (lógicas, por cierto, 
pues es una empresa con filo-
sofía, necesidades y propósitos 
distintos de cualquier otra) como 
una oportunidad de acercarse 
aún más a él, entenderle mejor, 
y colaborar en conjunto. Cuan-
do alguien replica algo, desea 
en el fondo que se le convenza. 
De igual forma, cuando alguien 
se calla por completo, lo que 
demuestra es su intransigencia y 
actitud cerrada. Por lo tanto, es 
un buen signo el que se contradi-
ga al vendedor, puesto que le faci-
lita la tarea; le permite conocer lo 
que teme su comprador, lo que 
desea resolver antes de decir el 
"sí, compro".

• Promueva la empatía. Acérque
se emocionalmente a su cliente
Sincronizar nuestra forma de pro-
ceder con la de nuestro interlo-
cutor, crea necesariamente un 
clima de acercamiento y diálogo 
fluido. Para ello, hay que mante-
ner nuestro tono de voz, gestos, 
formas de expresión y pautas de 
comportamiento en relación con 
las promovidas por quien nos 
escucha.
• Cuando enumere un caso, cite 
cifras que puedan recordarse 
fácilmente
Añada cifras globales a su expo-
sición de venta, que suministren 
un marco de resultados para el 
cliente. Esto tiene varios propósi-
tos, pues permite que el cliente 
evalúe nuestra propuesta sobre 
la base de datos objetivos que 
apoyen nuestros argumentos, y 
estimula la percepción de calidad 
del producto o servicio, a la vez 
que estimula su compra.
• Nunca, pero nunca, critique a 
la competencia
Hablar mal de los competidores 
en realidad habla mal de usted. 
El intentar engrandecerse sobre 
la base del desmérito de otros es 
propio de personalidades mezqui-
nas y poco inteligentes. A nivel 
empresarial, el respeto y la ética, 
junto con la honestidad a la hora 
de hacer negocios, constituyen 

la base de toda relación sólida 
y duradera. Por tanto, no hable 
mal de terceros, ni caiga en el 
juego de ciertas conversaciones 
que deriven en ello. Al final, con-
servará su imagen de rectitud y 
profesionalismo.
• No discuta con su cliente
Sea cual sea la opinión o actitud 
de su cliente, jamás discuta con 
él. Si su interlocutor muestra una 
postura beligerante y hasta agresi-
va, pregúntele por qué toma esa 
actitud, y si pueden tratar aque-
llos puntos que originaron su esta-
do. Pero nunca discuta. Cambie 
opiniones, intente siempre llegar 
a un acuerdo. La discusión sólo 
produce que cada uno se quede 
con su postura y se anula todo 
acercamiento entre las partes.
• Nunca mienta. Sea siempre 
honesto
En el mundo de los negocios, 
estas cualidades son muy apre-
ciadas, justamente por lo fácil que 
es caer en sus opuestos. Una rela-
ción basada desde un principio 
en la verdad y la honestidad, de 
seguro llegará a consolidarse y 
generará respeto y confianza. Lo 
opuesto es un suicidio. Recuerde 
que es siempre preferible decir 
"esto no puede hacerse" o "no 
contamos con esa prestación" 
que engañar o evadir la respuesta 
confundiendo al cliente. TYT

Fuente: www.mercadeo.com

Porque el cliente debe que-
rer comprar nuestro pro-
ducto o servicio porque se 

ha dado cuenta que sin él deja 
de ganar dinero, sea directa o 
indirectamente, o porque percibe 
que con él amplía o complemen-
ta sus servicios. Pero él debe 
percibirlo, nunca debe forzar el 
vendedor una conclusión seme-
jante, porque aunque lo intente, 
si el cliente no está convencido 
de ello, la venta fracasará.
Y en este punto desearíamos 
reafirmar una obviedad. Aquella 
firma que crea, hoy en día, que lo 
mejor que tiene son sus produc-
tos o servicios, se equivoca de 
pleno, pues traslada su atención 
a un enfoque de la década de 
los años 50. Lo mejor que tiene 
son sus clientes, y la posibilidad 
de, con su tecnología, recursos 
y "know-how", poder satisfacer 
sus necesidades y generar con 
ello tres cosas: ingresos, fidelidad 
de los clientes y posibilidad de 
seguir en el mercado frente a sus 
competidores más próximos. Por 
ello, hable poco y acertadamen-
te, escuche y conozca mucho 
a sus clientes, no les imponga 
nada, y acerque posiciones.
• Preste atención a lo que su 
cliente entiende como "priori
dad uno" a la hora de tomar una 
decisión comercial
Cada cliente es único, como son 
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 (iii Parte)

Lo más importante para un vendedor es acercarse a su cliente, conocerle debidamente. Y para ello ha de 
escuchar la mayor parte del tiempo, evitando interrumpirle. 
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George Durman, Director Regional, de Durman, habla claro sobre los alcances que significa esta transacción 
no solo para la empresa sino para el mercado en general.
¿Por qué vender el 51% de las acciones y no menos para dejarse el manejo mayoritario de la  
empresa?
- Al final, el 51% o el 49% es un lineamiento de Aliaxis de su estrategia de empresa, y por sus políticas nece-
sitan mantener mayoría.
“Para nosotros 49% sigue siendo muy bueno y mantenemos la administración de la empresa. Tener minoría 
para nosotros no es malo y seguir administrando nos da la seguridad y tranquilidad de seguir haciendo lo 
que uno conoce”.
¿Pesó la decisión, después de tener la totalidad de la empresa durante muchos años?
- No fue fácil tomar esa decisión. 47 años de esfuerzo de mucha gente. Sin embargo, la vida y las empresas 
tienen etapas y hay que irlas quemando. Primero se dio el proceso de ingresar en la Bolsa y ahora nos encon-
tramos en esta alianza estratégica, que nos permitirá invertir en nuevos mercados y productos.
¿Qué va a pasar con los distribuidores de Durman, les va a subir el precio, tendrán que renegociar 
con otro mayorista, seguirán teniendo las mismas condiciones?
- Desde que se cerró la negociación, nos dimos a la tarea de comunicar abiertamente lo  sucedido. Inmediata-
mente, lo hicimos con nuestras subsidiarias y se les brindó toda la información de lo que se estaba haciendo 
y se les dijo que podrían estar tranquilos, que no tenían por qué temer, pues la empresa seguirá operando 
con la misma estructura, y más bien con más oportunidades, pues habrá muchos más productos.
“Todos nuestros distribuidores a mediano plazo se van ver beneficiados con esta transacción”.
¿Siente que fue una venta exitosa. Son suficientes $200 millones por Durman?
- De haber considerado que la transacción no era apropiada, no la habríamos hecho. Creemos que la com-
pañía fue muy bien valorada y se está vendiendo muy bien. Quedamos muy contentos con la transacción.
¿Qué va a pasar con el nombre de la empresa, ahora los productos dirán Aliaxis?
- La marca comercial sigue siendo Durman aquí y en los países donde estamos. Se hizo un cambio de nom-
bre de Durman Esquivel a Durman, pero aunque coincidió, no tiene nada que ver con la transacción.
¿Qué futuro le espera a Durman?
- Desde el punto de vista como familia y desde el punto de vista gerencial, podemos decir que tenemos un 
excelente socio, un socio estratégico, por ser el más grande a nivel del mundo dentro del ramo de productos 
que nosotros manejamos y con una afinidad y una forma de pensar muy parecida a la nuestra.
“Grupo Aliaxis aporta dinero, pero nos están dejando administrar, pues reconocen la forma en que la empre-
sa se ha venido manejando durante los 47 años de fundada y donde se ha dado un crecimiento que dentro 
de nuestro gremio, no ha habido empresas, a nivel latinoamericano, que hayan tenido un ritmo de crecimien-
to como el nuestro. Aunque desde el punto de vista de accionistas tengamos minoría, el voto de confianza 
que se nos da ratifica lo que hemos venido haciendo”.
¿Se podría afirmar que con esta transacción Durman pasa a ser el número uno del mercado, por 
encima de Amanco uno de sus mayores competidores?
- Si sumamos los números de ellos y los nuestros, ya somos el claro número uno en el mercado en  
cobertura, en volumen de venta. Sin embargo, hay que reconocer que aún nos faltan algunos mercados por 
conquistar, donde nuestros competidores son muy fuertes.
Durman manifiesta que la pretensión es Suramérica y consolidar los países donde ya están, así como  
incrementar la línea de productos. TYT
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George Durman, Director regional, de Durman

aliado con aliaxis

George Durman, Director Regional de Durman, 
indica que la transacción con Aliaxis, un grupo 
europeo, beneficiará a mediano plazo a toda la 
red de distribución del mercado.

Después de vender el 
51% de las acciones a 
Grupo aliaxis, por un 
monto de $200 millo
nes, Durman se alista 
para entrar en otra 
etapa empresarial, 
luego de 47 años de 
haber sido fundada.



se en lugares húmedos y secos, 
tienen gran resistencia a la abra-
sión, al aceite y a los agentes 
químicos gracias a la cubierta 
protectora de nylon y cuentan 
con certificaciones de calidad.
Alvaro Lizano, de la empresa Sie-
mens, explicó las ventajas de los 
sistemas automatizados para la 
industria, que se encargan de rea-
lizar una supervisión con mayor 
control y brindan seguridad en 
el proceso.
La empresa Sylvania presentó 
unas lámparas especiales y deco-
rativas que brindan bajo consu-
mo energético y que da niveles 
de luz diferente a las lámparas 
convencionales, su vida útil es lar-
ga, porque tiene capacidad para 
brindar más de 50 mil horas en 
encendido.

Tradicionalmente, la división eléc-
trica de 3M, se ha caracterizado 
por promover la utilización de pro-
ductos de calidad, que cumplan 
con las normas internacionales 
para reducción de riesgos en las 
instalaciones eléctricas. En esta 
ocasión no fue la excepción, ya 
que el aporte que dieron a los 
electricistas se enfocó en resal-
tar la importancia de aprender a 
diferenciar los materiales certifica-
dos que cuentan además con el 
respaldo de una casa comercial 
reconocida a nivel mundial.
De acuerdo con el Ingeniero 
Johan Rodríguez, de la División 
Eléctrica de 3M, se ha venido 
dando énfasis en la confianza 
que los instaladores tienen en los 
productos 3M. TYT

De acuerdo con Javier Car-
vajal, Vicepresidente de la 
Asociación de Electricis-

tas (ADE) y uno de los organizado-
res de la actividad, el objetivo de 
este seminario fue que los electri-
cistas conocieran las tecnologías 
de vanguardia que se van dando, 
además de lograr instalaciones 
eléctricas de calidad.
Schneider Electric presentó pro-
ductos especiales como centros 
de carga específicos para la indus-
tria y sector residencial, además 
de tomacorrientes de calidad y 
placas decorativas, ambos de la 
marca SQUARE D.
La empresa Bticino presentó los 
productos de la marca My Home, 
que de acuerdo con el Ingeniero 
Christian Rodríguez, es un sis-
tema de automatización a nivel 

residencial y comercial, que por 
medio de cámaras internas y 
alarmas de control, se pueden 
controlar diversos escenarios, ya 
sea por medio de internet o de 
un teléfono celular, además de 
presentar una amplia línea en 
plaquería.
Por su parte Legrand, tenía en 
demostración una amplia línea de 
tomacorrientes de la marca Gáli-
ca y cableado estructural Ortro-
nics. Según Jorge Murillo, son 
líderes a nivel comercial, y como 
ventaja, la línea que presentan 
brinda protección, con un diseño 
ergonómico, moderno y seguro, 
de fácil instalación eléctrica.
El ingeniero Mauricio Guzmán, 
de Phelps Dodge, recomendó a 
los asistentes el cable NMB, que 
tiene como ventaja especial, una 

calidad que es de clase mundial, 
no utiliza canaleta, sirve para dife-
rentes aplicaciones y se puede 
utilizar en instalaciones fijas. 

Húmedos y secos
Por su parte Diego Gómez, de 
Tecno-Lite, promovió la línea 
Rooster, que es especial para 
portar herramientas eléctricas. 
Además, explicó las ventajas de 
las alarmas de humo contra incen-
dios, de la marca Kiddle, que tie-
nen garantía de 5 años y que son 
especiales para la protección de 
diversas instituciones,.
El Ingeniero Carlos Meza, Promo-
tor de la línea Viakon, distribui-
da exclusivamente por Abonos 
Agro, explicó que estos cables 
eléctricos  tienen como ventaja 
que son apropiados para instalar-
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encuentro de electricistas muy   eléctricos
Con el apoyo de 3M, Bticino, Siemens, Sylvania, Legrand, Schneider Electric,     Iesa Viakon, Eproteca, El Eléctrico, TecnoLite, Phelps  
dodge, el Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos (CFIA), se realizó un semi      nario especial para electricistas, donde los capacitaron 
y recomendaron productos específicos para el ahorro energético y otros usos.

La gente del Almacén Mauro se hizo presente en el 
encuentro de Electricistas con la gama de productos 
de la empresa.

TecnoLite aprovechó el encuentro de Electricistas 
para presentar la amplia línea de iluminación. David 
Gómez, de la empresa, fue el encargado de atender a 
los asistentes del gremio. 

Los productos de Elvatron también estuvieron presen
tes y llamaron ampliamente la atención.

La compañía Phelps Dodge también tuvo su stand 
en este encuentro. Mauricio Soto, Gerente Comercial  
de la empresa, destacó las ventajas de contar con el 
tipo de productos de la compañía.
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de fácil manejo, debe tener buena 
resistencia, un empaque excelen-
te y una buena combinación de 
químicos en los materiales que la 
conforman.

Mucha capacitación
Ambos expertos en el tema, seña-
lan como indispensable que toda 
soldadura debe cumplir con las 
normas reguladas de la American 
Welding Sociality (AWS).
La empresa Suva distribuye la sol-
dadura de la marca INFRA, la cual 
es manufacturada de México, con 
la más alta tecnología del merca-
do actual, según el gerente.
“Las soldaduras INFRA cumplen 
con las normas de la AWS por 

todo lo que las componen. Es 
importante que las personas se 
capaciten en el tema, por lo que, 
contamos con un departamento 
técnico, especializado en meta-
lurgia, que tiene la ventaja de 
capacitar a nuestros clientes sin 
costo adicional”, contó Juan Car-
los Batalla.
Ambas empresas ofrecen al mer-
cado soldaduras convencionales 
y especiales, las que, por supues-
to, van a depender del uso reque-
rido para su adquisición. 
Batalla y Campos coincidieron en 
que las soldaduras más comunes 
son las 6013 y 7018, de las que 
hay disponibilidad de material en 
las diferentes ferreterías del país.

Las soldaduras especiales son 
para un uso específico, sea en 
aluminio, acero inoxidable, níquel, 
bronce. Es importante que cual-
quiera posea la normativa AWS, 
para que la estructura a trabajar, 
no tenga ningún tipo de problema 
al momento de levantarse.
“Las personas deberían informar-
se más en este tipo de producto, 
que es tan utilizado”, expresó el 
gerente de Suva.
Ayude  al cliente a determinar 
cuando debe adquirir una solda-
dura convencional o especial, la 
diversidad está multiplicada, la 
calidad está disponible, la capaci-
tación para el consumidor, depen-
de de usted. TYT

Lo que para una persona pue-
de ser muy bueno, para otra 
no. En este tema, pululan 

los gustos, así como las varieda-
des y los usos. El consumo de la 
soldadura, en ocasiones depende 
del gusto del consumidor. Reco-
miende usted cuál es la ideal, 
porque para cada estructura hay 
un tipo de soldadura a usar.
El éxito de la venta de cualquier 
soldadura dependerá en que el 
cliente siempre lleve la idónea 
para cada necesidad, por eso es 
importante estar bien capacitado.
Probablemente, con los clientes 
que se dedican a la soldadura no 
se tenga mucho problema porque 
saben con exactitud el tipo de sol-
dadura que requieren, pero hay 
otros que desconocen en su totali-
dad las características y calidades 
de este producto. 
De acuerdo con Juan Carlos Bata-
lla, Gerente General, de la empre-
sa Suva, para determinar que 
una soldadura es buena, se debe 
definir su uso, porque solo de 
esa manera se puede determinar 
si posee las características que 
requiere la estructura.
Por su parte Randall Campos, 
Gerente de Ventas de Soldaduras 
LC, dice que lo más importante 
en una soldadura es que sea resis-
tente a la humedad, además debe 
emanar poco humo al momento 
de realizar la aplicación, que sea 

¿Soldaduras convencionales o 
especiales? Del uso que se le va a dar, dependen las especificaciones 

de una soldadura. Tome en cuenta que cualquier tipo, para 
que sea bueno, requiere cumplir con la norma AWS.

Es importante antes de vender soldadura, estar asesorado sobre los tipos que 
existen y sus calidad, paa ofrecer a los clientes el producto que requieren.



ladrillo, es toda una novedad”, 
explicó Aguilar.
El ingeniero Benoit Dessard, Pre-
sidente de la empresa, indica 
que ofrecen a los constructores 
infinidad de posibilidades, que 
hacen de los proyectos obras 
únicas y de gran durabilidad.
La buena negociación es parte 
del servicio, por lo que esta 
empresa de talla internacional, 

ofrece créditos y sistemas espe-
ciales de financiamiento, además 
de transporte, desde la planta de 
la empresa hasta su proyecto.

La empresa Concreto Colorea
do ofrece soluciones creati
vas en concreto para que los 
ferreteros puedan transmitir a 
sus clientes. TYT

ayudan a realizar obras multicolo-
res, que no necesitan de ningún 
mantenimiento
“Ahora se pueden hacer pisos, 
columnas y hasta gradas de 
color, porque se puede mez-
clar el pigmento con diversos 
materiales, como el ocre, por 
ejemplo. Las tapias se ofrecen 
en diferentes formas, con imita-
ciones de piedras, maderas o 

Gracias al uso de pigmen-
tos de alta calidad, impor-
tados desde Europa, el 

mercado dispone de una empre-
sa posicionada y consolidada en 
Costa Rica, que ofrece eficiencia 
en el servicio y una amplia gama 
de pigmentos especiales.
Para concretos, bloques arqui-
tectónicos, adoquines de color, 
bloques para muros de conten-
ción, estuco, concreto estampa-
do, fraguas, morteros de color, 
cercas, tapias decorativas, 

mosaicos, terrazos, baldosas, 
fuentes, adornos y piscinas.
La empresa Concreto Colorea-
do, es una alternativa donde 
impera más que la belleza, la 
ruptura de la utilización de lo 
tradicional. Con este tipo de 
productos hay diversidad, crea-
tividad, colores, complementos 
que darán luz y vida a las estruc-
turas, moldeando materiales 
comunes en formas únicas, dife-
rentes, novedosas pero sobre 
todo, de gran durabilidad.

Concreto Coloreado ofrece a los 
clientes una asesoría directa y 
capacitación personalizada. De 
acuerdo con Rolando Aguilar, 
Gerente de Ventas, la calidad de 
estos productos  es muy buena 
para trabajar con concreto, está 
garantizado por especialistas.

Con diversos materiales
Existen pigmentos son especia-
les para colorear un concreto en 
la masa, además de pigmentos 
de calidad para cemento que 

concretos y 
acabados con vida
Rompa con lo tradicional. Recomiende creatividad a sus clientes. 
Una alta calidad de  pigmentos vienen desde Europa, para dejar en 
las construcciones, más que variedad, belleza.

concreto coloreado está en ciudad colón y posee el sitio web: www.coloreado.com





Para residencias
Almacenes Unidos ofrece como colade-
ras, los productos que ellos denominan 
como de aspersión plástica.
Según Manuel Fernández, del Departa-
mento de Importaciones, únicamente 
disponen de este producto para resi-
dencias.
Ya sea en plástico, hule o metal, Alma-
cenes Unidos dispone de este producto 
en dos únicos tamaños de dos y cuatro 
pulgadas.
Es importante tomar en cuenta que las 
coladeras o rejillas deben asentar per-
fectamente en todo su perímetro, para 
evitar que tengan algún daño al recibir 
cargas exteriores. Precisamente, por ese 
factor, es importante que el ferretero  
recomiende al cliente el mejor material, 
de buena resistencia, aunque eso va 
depender en definitiva del uso.
Las coladeras para piso en interiores 
Helvex, tienen cuerpo de hierro fundido 
con una aplicación de pintura anticorro-
siva para incrementar su durabilidad.  
En el caso de la coladera redonda, es 
recomendable su uso para baños, ves-
tíbulos y toda área interior. Éstas tienen 
rosca estándar para tubo, que sirven 
para recibir el drenaje haciendo un sello 
hidráulico.
La variedad es tanta como la necesidad. 
Imponga en su negocio alta calidad, 
buen gusto y durabilidad. Ofrezca diversi-
dad en coladeras rejillas o aspersión. TYT

En diversidad de tamaños, estilos, 
materiales de fabricación, calida-
des y usos, el mercado dispone 

de coladeras en acero inoxidable o asper-
sión plástica, en hule, plástico y metal, ya 
sea para los baños de las residencias, 
oficinas, para azoteas, patios, estaciona-
mientos y piscinas.
Es más que una obligación para los ferre-
teros disponer de estos productos en 
sus negocios, por la demanda que hay 
en la construcción y utilización de las 
coladeras. Eche un vistazo a la variedad 
de productos que ofrece el mercado, 
para que pueda satisfacer eficientemen-
te las necesidades de su clientela.
El objetivo de este producto es el mismo, 
pero la durabilidad, el uso y calidad mar-
can su diferencia, es ahí donde se debe 
buscar qué conviene más.
La empresa Helvex, distribuye coladeras 
en diversidad de tamaños, de 2, 4 y 6 
pulgadas, en acero inoxidable. Según 
Cristina Delgado, funcionaria de la empre-
sa, este es el mejor material que hay, por 
protección y durabilidad.
Los estilos son variables, los hay redon-
dos o cuadrados. En Helvex ofrecen 
coladeras para cada tipo de necesidad, 
ya sea para una residencia, para las azo-
teas, los estacionamientos, los patios y 
hasta para las piscinas. De acuerdo con 
Delgado, esta empresa ofrece variedad 
en este tipo de productos, además de la 
calidad, durabilidad y garantía.

E l uso de materiales en 
bruto se hace necesario 
para una construcción y 

aunque es indispensable, en 
ocasiones es más por arqui-
tectura de diseño, por calidad, 
libertad, espacio, elegancia o 
simplemente naturaleza. La utili-
zación de piedra es infinita y la 
combinación de este producto 
encuentra siempre algún esce-
nario.
En este tema no hay límites, 
son formas tradicionales o nue-
vas de crear un espacio. Tam-
poco hay reglas, porque la uti-
lización de estos productos en 
cualquier forma es exitosa.
La diversidad es amplia,  las 
empresas procesadoras o 
importadoras de estos materia-
les son muchas. Las nuevas téc-
nicas, procesos y utilizaciones 
están ahí esperando en el mer-
cado demandante de clientes, 
y del que los ferreteros pueden 
participar.
Piedras hay infinidad de tama-
ños y estilos, hay de río o volcá-
nicas, para una amplia diversi-

procesada” explicó.

Usos múltiples 
En el tajo Don Tilo, Piedra Caliza 
S.A, en Colorado de Abanga-
res de Guanacaste, procesan 
y comercializan el producto en 
diversidad de tamaños, la pie-
dra bruta, la piedra blanca, cali-
za, lajas, y por supuesto lastre.
De acuerdo con el propietario, 
Porfirio Cárdenas, la piedra bru-
ta la venden especialmente para 
la construcción de muros y algu-
nas estructuras grandes, que 
están destinándose al turismo, 
en la región, además, asegura 
que cuentan con materia prima 
para suplir al comercio de todo 
el país.
“Para una adecuada presenta-
ción y de muy buena calidad 
ofrecemos la piedra caliza blan-
ca en diversidad de tamaños, la 
cual es adquirida principalmente 
para la zona de Tamarindo” dijo 
Cárdenas.
En el tajo CARHMI, en San 
Pedro de Poás en Alajuela, ofre-
cen material de origen volcá-

nico, rojo, especialmente para 
la decoración o inclusive en 
algunos casos, para la cons-
trucción.
Este ingeniero que administra 
el tajo CARHMI, explicó que 
las piedras tienen un tamaño 
específico, por ejemplo, la pie-
dra cuarta es de una pulgada, 
mientras que la piedra quinta es 
de cinco centímetros.
Para decorar una construcción 
o estructura específica, sirve 
cualquier tipo de piedra o tama-
ño, en eso va a depender el 
estilo o diseño arquitectónico, 
además del espacio o gusto del 
cliente.
“Hay que diferenciar  que la 
piedra volcánica es más porosa 
y liviana”, dijo el ingeniero de 
CARHMI.
También en este tajo como en 
muchos otros se vende el lastre, 
según Mario Herrera, no hay pro-
blema en confundirse con este 
material, porque se echa a un 
quebrador donde se separa la 
arena y la piedra, al final queda 
solamente el lastre. TYT

esas piedras…
Lajas, calizas, quintas, cuartas, terceras, segundas, de río, volcánicas, o simplemente brutas. Ahí están 
por todas partes esas piedritas para construir o decorar. La demanda de este material es alta.

dad de usos.
Granito, el mármol, las piedras 
calizas, las lajas, piedra bruta 
en diversidad de tamaños, pie-
dra quinta, cuarta, tercera o 
una piedra segunda. 
Diferenciarlas es tarea fácil, si 
usted está familiarizado con el 
tema, pero si no lo está, tome 
nota, porque le vamos a reco-
mendar cuál piedra es mejor 
para construir, de la mano con 
los expertos.
El ingeniero Mario Herrera, Admi-
nistrador, del tajo CARHMI, ubi-
cado en San Pedro de Poás, en 
Alajuela, recomienda para una 
construcción cualquier tipo de 
piedra bruta, de río, porque es 
más dura, más fuerte y no es 
porosa. Sin embargo, en el tajo 
que él administra, comercializan 
la piedra volcánica, pero en ese 
caso, la que recomienda para 
construir es la piedra segunda.
De acuerdo con Herrera, esta 
piedra es de muy buena cali-
dad, es especial para hacer 
concretos normales, “en esos 
casos, debe ser quebrada y 
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coladeras 
del mercado
Los estilos de las coladeras dependen del uso que se les vaya 
a dar. Las calidades están en las materias primas. Para reco
mendar a los clientes, lo ideal es brindarle la alternativa más 
adecuada a su necesidad, más que por gusto y comodidad.



Una de las oportunidades para 
muchos mayoristas de ingresar a 
los mercados centroamericanos, sin 

duda lo conforma Expoferretera.
Así es. Muchos participantes llegan con la 
ilusión de encontrar representantes para 
sus líneas de productos y abarcar tanto 
el mercado costarricense como los demá 
países del área.
Igualmente, muchos visitantes internacio-
nales, por la trascendencia de los exposi-
tores buscan la oportunidad de expandir 
sus negocios y de establecer alianzas de 
comercialización con las compañías que 
representan.
De todos los países del área, así como Méxi-
co, El Caribe y algunos de Europa, se han 
empezado a recibir confirmaciones de asis-
tencia a través del servicio de registro anti-

cipado que se encuentra en 
la página oficial de la feria 
www.expoferretera.com
La oportunidad de nego-
cios y de exhibición que 
presenta Expoferretera, 
hace que tanto los mayoris-
tas locales como internacio-
nales vuelquen su mirada 
hacia este evento, lo que 
indudablemente redunda 
en la calidad de los compradores 
que asistirán a esta feria.
La lectura de los mercados no es tarea fácil 
para cualquier proveedor de la industria, 
sin embargo, Expoferretera presenta la 
oportunidad de conocerlo en tres días de 
exhibición, ya que al ser una feria especiali-
zada consigue concentrar la mayor parte de 

mercado, lo que indudablemente permite 
interpretar con certeza los movimientos del 
mercado.
Igualmente, en este sitio, se puede ir cono-
ciendo sobre la confirmación de los exposi-
tores que estarán en este evento. TYT
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en la página de expoferretera.com se puede acceder al registro anticipado para no  perder detalle de este evento.

inició la recepción de registros anticipados

expoferretera.com
Visitantes internacionales han confirmado su presencia  
a través del registro anticipado disponible en el sitio web 
www.expoferretera.com

Expositores de Expoferretera  confirmados al 28 de noviembre del 2006
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INFLACIÓN DEL MES Y ACUMULADA
   Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic  
  I-2002 1,12% 0,45% 0,78% 0,17% 0,63% 0,64% 1,47% 1,19% 0,40% 0,66% 1,03% 0,76%
 A-2002 1,12% 1,57% 2,37% 2,54% 3,19% 3,84% 5,37% 6,62% 7,04% 7,74% 8,86% 9,68%
            
 I-2003 0,65% 0,81% 0,65% 0,96% 0,52% 0,67% 0,80% 0,41% 0,13% 1,17% 1,42% 1,25%
 A-2003 0,65% 1,47% 2,12% 3,11% 3,65% 4,34% 5,18% 5,62% 5,75% 6,99% 8,51% 9,87%
            
 I-2004 1.70% 1.29% 0.46% 0.91% 0.67% 1.07% 1.30% 0.97% 0.78% 0.75% 1.40% 1.11%
 A-2004 1.70% 3.02% 3.49% 4.44% 5.14% 6.26% 7.64% 8.68% 9.52% 10.34% 11.89% 13.13%
 
 I-2005 1.96% 1.09% 0.83% 0.96% 1.37%      0.46%     1.28% 1.25% 0.17% 1.24% 1.62% 1.01%
 A-2005 1.96% 3.08% 3.94% 4.93% 6.37%    6.86%  8.23% 9.58% 9.77% 11.13% 12.94% 14.08%
 
 I-2006 1.17% 0.89% 0.16% 0.43% 1.58% 0.96% 0.93% 0.88% -0.17% 0.19%
 A-2006 1.17% 2.07% 2.24% 2.68% 4.31% 5.31% 6.28% 7.22% 7.04% 7.24%  11% 
  Fuente: Ecoanálisis      

TIPO DE CAMBIO REFERENCIA DE VENTA AL ÚLTIMO DÍA DEL MES
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set. Octubre Novi. Dic.
 2002 344,85 347,73 350,39 353,98 356,86 359,79 363,16 366,11 369,33 372,70 375,88 379,05
 2003 382,42 385,59 389,01 392,02 395,44 398,78 402,32 405,55 409,03 412,82 415,97 419,01
 2004 420.64 423.83 427.04 430.06 433.24 436.55 439.81 443.21 446.84 450.37 454.02 457.76
 2005 462.48 465.83 468.87 472.07 475.19 478.68 481.54 484.74 487.96 490.93 494.29 497.71
 2006 500.65 503.17 506.03 508.66 511.30 514.06 516.70 519.34 522.6 519.8  529.95 
  Proyección Revista  EKA  

DEVALUACIÓN ACUMULADA ÚLTIMOS 12 MESES 
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set. Octubre Nov. Dic.
 2002 7,74% 8,09% 8,33% 8,84% 9,25% 9,57% 9,90% 10,16% 10,32% 10,48% 10,62% 10,77%
 2003 10,85% 10,42% 10,92% 10,95% 10,86% 10,83% 10,79% 10,77% 10,75% 10,76% 10,67% 10,54%
 2004 9.99% 9.92% 9.78% 9.70% 9.56% 9.47% 9.32% 9.29% 9.24% 9.10% 9.15% 9.25%
 2005 9.95% 9.91% 9.80% 9.77% 9.68% 9.65% 9.5% 9.37% 9.20% 9.01% 8.87% 8.73%
 2006 8.25% 8.01% 7.92% 7.75% 7.59% 7.39% 7.30% 7.13% 7.04% 6.16%  6.5%
  Proyección Revista  EKA        

TASA BÁSICA PASIVA AL ÚLTIMO DÍA DE CADA MES
      Enero   Febrero   Marzo   Abril   Mayo   Junio   Julio   Agosto   Set. Octubre  Nov.  Dic. 
 2002  16,00   16,25   16,75   17,00   17,25   17,25   17,25   17,50   17,50   17,50   17,50   17,50 
 2003  17,50   17,50   17,25   16,75   16,75   16,00   15,75   15,50   14,75   14,50   14,00   13,75 
 2004  13,75   13,50   13,50   13,50   13,50   13,50   13,75   13,75   14,00   14,25   14,25   14,25 
 2005   14.50   14.75   15.00   15.00   15.75   15.75   15.50   15.50   15.25   15.25   15.25 15.25 
 2006 15.25 15.25  15.25  15.25  13.75  13.50 13.75  13.75  13.50  13.25
   Fuente: Banco Central de Costa Rica
 ÁREA TOTAL DE CONSTRUCCIÓN EN METROS CUADRADOS mensual
  Enero   Febrero   Marzo   Abril   Mayo   Junio   Julio   Agosto   Set.   Octubre   Nov.  Dic. 
 2002 133.941 115.223 132.056 128.719 179.728 137.792 206.602 176.676 125.989 150.202 185.218 280.112
 2003 232.919 144.897 188.132 114.947 154.882 280.946 284.967 259.761 294.583 272.930 303.966 216.532
 2004 155.039 278.206 378.685 366.267 421.574 259.046 299.705 205.676 206.806 294.282 285.138 134.799
 2005 335.467 259.392 250.647 230.513 350.208 273.908 279.634 215.885 363.349 348.457 388.912 324.221
 2006 425.433 431.022 288.416 386.925 630.967 610.333 439.986 505.170 510.820 471.472  
  Fuente: Cámara Costarricense de la Construcción 

PREMIO POR ENDEUDARSE EN DÓLARES
   Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set. Octubre Nov. Dic.
 2002 5,65 5,50 5,43 5,70 5,46 5,01 4,48 4,50 4,66 4,71 5,06 5,12
 2003 5,67 5,73 6,13 6,16 6,06 6,02 4,57 3,61 3,48 3,14 2,77 2,89
 2004 3,39 3,50 3,62 3,90 4,27 4,56 4,18 4,01 3,81 3,62 2,84 2,39
 2005 2.34 2.37 2.53 2.87 3.88 3.95 4.15 3.90 2.81 2.96 2.71 2.44
 2006 2.26 2.06 1.83 1.92 1.24 1.29 1.72 1.78 1.75 3.21
  Fuente: Ecoanálisis 
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Varillas de playa

Michelle Goddard Royo
Directora General
michelle.goddard@eka.net

¡Vender más! Ese podría ser 
uno de los propósitos (o anhe-
los) más comunes de los empre-
sarios para el 2007.
Maneras hay muchas, aunque 
cada compañía deberá analizar 
su entorno para determinar la 
estrategia individual que será 
más efectiva en cada caso.
Uno de los aspectos positivos 
que seguirá marcando el año 
que viene, será el acelerado 
crecimiento de la zona pacífica 
del país.
El St. Regis, un hotel de lujo 
que abrirá sus puertas en el 

2008, cuya inversión asciende 
a los $200 millones, es otro 
integrante que  pasará a formar 
parte del portafolio de hoteles 
del país.
En realidad el desarrollo del sec-
tor turismo ha sido fuente de 
riqueza para Costa Rica desde 
hace varios años. Y tal pare-
ce que la bonanza, aunque no 
ha seguido el ritmo de expan-
sión exponencial que mostró en 
años anteriores, continuará por 
un tiempo más.
La construcción, como es lógi-
co, ha sido una de los sectores 

EMPRESA CONTACTO CARGO TELEFONO FAX APARTADO email  

Aguila Eléctrica Arturo Rosabal Gerente General 261-1515 237-8759 40041-1150 arosabal@aguila.com

Black and Decker Nestor Jiménez Gerente General 524-2811 524-2919 No tienen nestor.jimenez@bdk.com

Ceinsa Frankilin Herrera Gerente de Ventas 250-5656 250-5781 3098-1000 jefe_ceinsa@grupointeca.com

Celco de Costa Rica German Obando Gerente General 279-9555 279-7762 200-1007  celcocr@racsa.co.cr

Central de Mangueras S.A Xavier Gutiérrez Mercadeo 220-1825 231-0316 1190-1007 prescazu@ice.co.cr

Chova del Ecuador Darwin Auz Gerente De Comercialización (593-2)2331756   dauz@chovadelecuador.com

Eaton Electrical S.A Oscar Villa Gerente General 247-7609 247-7683 10156-1000 evelynsolis@eaton.com

Iluminación Tecnolite Alberto Carvajal Director General 256-8949 248-9860 274-2120 tecnolite@racsa.co.cr

Imacasa Andrés Zamora Gerente General 293-2780 293-4673 39-3005 imacasacr@racsa.co.cr

Inco Héctor Ramírez Ejecutivo de exportaciones (503) 251-6021 (503)227-0077 N.D. hramirez@inco.com.sv

Lanco Harris Manufacturing Corp. Ignacio Osante Gerente General 438-2257 438-2162 7878-1000 lancoyharris@racsa.co.cr

Schneider Electric  Ramiro Alvarez Gerente General 210 - 9400 232-0426 4123-1000    ramiro.alvarez@cr.schneider-electric.com

Sur Química Eduardo Fumero Vice presidente Comercial 211-3403 257-9627 153-1150 s.foster.r@gruposur.com

Tornillos La Uruca  Fransico Vargas Importaciones 256-5212 233-1763 223-1150 tornilloslauruca@racsa.co.cr

Transfesa Manuel Ujueta Gerente de Ventas 210-8989 291-0731 215-2150 mujueta@transfesacr.com

Vedova y Obando S.A Gerardo Ortuño Gerente General 221-9844 233-2116 10117-1000 g.ortuno@vyo.co.cr

LIsTA DE ANUNCIANTEs

más beneficiados y que mayo-
res encadenamientos ha expe-
rimentado. 
A noviembre de este año el área 
total de construcción en metros 
cuadrados llegó a 471,572.
En general, Costa Rica ha sabido 
sacar provecho del boom turísti-
co que ha tenido, entonces, 
aunque hay grandes piedras en 
el camino (pobre infraestructura 
e inseguridad), no hay razón 
para que el sector empresarial 
no se vea fuertemente beneficia-
do por ser un sitio turístico por 
excelencia. TYT
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Alarma Mod. 0914 
Detector de humo, audible de 
85 decibeles, detección iónica 
de humo, monitoreo continuo, 
botón de prueba, batería de 
9V, fácil instalación, listado 
por UL. Garantía 5 años.
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Manguera de abasto
Con garantía de un año.

Prensa de banco 
Marca Knova.

Rastrillo multifuncional

Distribuye: Transfesa  Tel. (506) 2108989

Distribuye: Sorie internacional  Tel. (506) 2962117
Distribuye 3m
Tel. 2771000

Distribuye: amanco Tubosistemas de costa rica
Tel. (506) 2093400

Distribuye: Valco  Tel. 
(506) 2522222

Distribuye: TecnoLite
Tel. (506) 2568949

Bombillo nariz de payaso 
Empalux. Recubrimiento cerá-
mico interno. 127V, rosca E-
27. Presentación de 4 colo-
res. Se utiliza para interiores. 
Especial para decoraciones y 
efectos especiales.

Bombillo ahorrador 
tipo espiral
Adecuada iluminación con 
un bajo consumo eléctrico. 
Consume aproximadamente 
80% menos que las lámpa-
ras. Tiempo de encendido 1 
segundo aproximadamente.

Bombillo ahorrador 
tipo tubular
Ideal para ser usado en res-
taurantes, oficinas y hogares 
donde se requiere iluminación 
por periodos muy largos de 
tiempo. Larga duración. 6000 
horas.

Reflectores para intemperie
Pueden ser utilizados en hote-
les, museos, tiendas, entre 
otros. Presentación en diferen-
tes colores. 127V. Rosca E-
27. Para uso interno y externo. 
Tiempo de vida aproximado de 
2.5 veces más que un bombi-
llo incandescente.

Herramientas manuales 
Stanley

Conduflex, un tubo de PVC, flexible, corrugado y de color azul
En una edificación, el cableado eléctrico tiene un costo importante, 
por lo que contar con una opción que contribuya al ahorro de ese 
material y de la mano de obra en la instalación, beneficia a todos los 
interesados en el desarrollo de las obras de infraestructura.

Cinta de aluminio 3M, 3311
Puede ser usada en todo tipo 
de condiciones climáticas, 
diseñada para máxima adhe-
sión sobre superficies limpias 
y secas. Resistente al vapor, 
transmisión de olores y humo



¿cuál fue el producto 
de más venta en el año?

Alberto Villegas, Vendedor 
INTACO, San José. 12 años 
de experiencia

Jorge Esquivel, Departamen-
to de Telemercadeo. El Rafae-
leño, Santo Domingo de Here-
dia. 14 años de experiencia

Manuel Juárez, Administra-
dor, Ferreterías el Mar. San 
Pedro, Montes de Oca.5 
años de experiencia

Guido Arquín, Coordinador 
de cotizaciones. EPA, Curri-
dabat. 7 años de experien-
cia

Lo que más se vendió en el año 
ha sido el cemento, el bondex, 
los adoquines y la varilla.

El fuerte en este año ha sido la 
grifería. Lo que más se vendió 
fueron las cacheras, después  
lo eléctrico y en tercer lugar la 
pintura.

El cemento Sansón y las herra-
mientas eléctricas, ha sido lo 
más vendido.

Lo más vendido ha sido el 
Repemax.

Por: Milagro Arias R.
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Después de que muchos 
vecinos llegaran a la casa 
de la familia Acuña Hernán-

dez, a solicitar que les vendieran 
material ferretero y uno que otro 
articulo, de los que distribuían al 
por mayor, fue que decidieron 
establecer una ferretería. Los clien-
tes ya estaban, pero faltaba el 
establecimiento.
Por 15 años, Luis Angel Acuña, 
tuvo junto a su esposa, María 
Antonieta Hernández, el negocio 
de mayoreo en su casa, hasta que 
decidieron apropiarse de un terre-
no para construir una ferretería 
en San Rafael de Heredia, desde 
hace 6 años, donde iniciaron con 
5 personas y en este momento 
cuentan con 24 colaboradores.
Este negocio tiene una particulari-
dad: tanto el ambiente de trabajo, 
como el servicio al cliente es muy 
familiar. Ana Lucía Acuña, hija del 
matrimonio Acuña y Hernández, 
es la administradora de la ferrete-
ría, además de algunos otros fami-
liares, que laboran en el negocio.

Cordialidad
Definitivamente, el trabajo realiza-
do en este lugar está lleno no solo 
de empeño y confianza, sino de 
servicio con cordialidad.
De acuerdo con Ana Lucía Acu-
ña, cuando se inició la ferretería, 
se proyectó para valorar como 
sería el negocio en la venta al 

detalle. Se  inició como fuerte, la 
línea de todo en materiales para 
la construcción y se creó una 
pequeña sala de exhibición  de 
los productos. “Es una ferretería 
surtida, gracias al empuje que le 
han puesto mis papás”, aseguró 
la administradora.
Parte del crecimiento que ha 
dado este negocio, ha sido por 
el trato y la confianza de muchos 
años, por las líneas que se impor-
tan y los precios cómodos que 
ofrecen, según Ana Lucía, la cla-
ve del éxito de la ferretería Acuña 
& Hernández se debe a esos 
factores y a muchos otros que se 

han marcado en el tiempo.
“La principal razón de adquirir el 
terreno donde se ubica la ferrete-
ría, fue para ampliar las bodegas, 
las líneas y las rutas de distribu-
ción, principalmente, y de ahí, dar 
el servicio al detalle con la ventaja 
de que al ser mayoristas e impor-
tadores podemos dar excelentes 
precios, además de surtido y en 
cantidad”, indicó Ana Lucía.
La distribución al por mayor que 
tienen a nivel nacional de algu-
nos productos, es el fuerte de 
esta empresa familiar. “Somos 
importadores de marcas de pres-
tigio como Corneta, además de 

Perfect, Truper y Vera”, señaló la 
administradora.
María Antonieta Hernández y Luis 
Angel Acuña,  propietarios de la 
ferretería, han sabido consolidar 
y posicionarse en este negocio 
por el apoyo familiar que han obte-
nido de sus hijos, además de la 
experiencia  de más de 36 años 
en el mundo de los negocios, del 
gremio ferretero, que tiene Luis 
Angel.

Proyectados por lo alto
Los Acuña Hernández, cuando 
visualizan un proyecto lo hacen 
por lo alto, tal y como cuando 
decidieron lanzarse a realizar una 
feria ferretera propia, de venta 
al detalle, en la ferretería, hace 
pocos meses.
“El objetivo principal era atraer 
nuevos clientes y mantener los 
que tenemos, con descuentos 
especiales, además para que 
conocieran el lado humano y per-
sonal de esta empresa”, aseguró 
la administradora.
Ana Lucía Acuña, conoce a fon-
do cuál es la dirección a seguir 
de la empresa de sus papás. 
Maneja el negocio a la perfec-
ción, con tan solo 27 años, y 
ya la experiencia se adueñó de 
ella, pues es toda una experta 
en este campo, y que reconoce 
que le encanta. TYT

Por: Milagro Arias R.

acuña & Hernández

crecimiento con 
servicio y estrategia
La Ferretería Acuña & Hernández llegó a San Rafael de Heredia, desde hace 6 
años y en familia fueron consolidándose gracias al apoyo de sus clientes. 

Luis Angel Acuña y su esposa María Antonieta Hernández,  
propietarios de la ferretería Acuña & Hernández, de San Rafael 
de Heredia, indican que mediante objetivos claros y buena  
organización se puede llegar lejos en este negocio.




