
www.tytenlinea.com

Porte Pagado
Port Payé
Permiso Nº130

D E  C O S T A  R I C A

IS
SN

 1
40

9-
23

01

MAYO 2007 / año12 / no. 131

Fe­rre­te­ro 
innovador

Ge­rardo Fait, Propie­tario de Cons­tru­plaza, ha  
logrado posicionar su ne­gocio con un concepto  
novedoso. Su em­pre­sa va más allá de una fe­rre­te­ría 
y es mu­cho más que un de­pó­sito de mate­riales. P. 
46

Mandamientos del servicio P. 25

Re­ñido mercado de canale­tas P. 36

¡Sea un estrate­ga y venda más! P. 21

Ex­pofe­rre­te­ra re­galona P. 37







En nues­tra 
pró­xi­ma edi­
ción 
JUNIO

Las 120 
de TYT
El ran­king más importan­te  
del sec­tor ferretero, en el que 
aparecen las empresas más 
con­notadas del país. 

Además: 
Especial de cerraduras 
y accesorios

Cierre Editorial: 10 de mayo
Cierre Comercial: 14 de mayo

Para anunciarse
Jenny Alpízar
jenn­y.alpizar@eka.net
Cel. 363-3737

Braulio Chavarría
braulio.chavarria@eka.net
Cel. 372-1192

Para sus­cribirse
Melanie Töebe
Tel. 520-0070 ext. 134
suscripciones@eka.net

10 PINCELADAS

21 EL EX­PERTO
¡Sea un estratega y venda 
más!

MERCADEO
22 Trabajar en equipo (II Parte)

El trabajo en equipo es parte del 
éxito que poseen las empresas. 
Saber implemen­tarlo y poten­ciar
lo es la clave para competir en 
cualquier mercado.
24 ¿Vender solo una vez?
 

25 EN CONCRETO
Mandamientos del servicio
El servicio al clien­te es la colum
na vertebral de cualquier empre
sa ferretera. La clave está en  
saber aplicarlo correc­tamen­te y 
saber diferen­ciarse para con­se

� MAYO 07 TYT • www.tytenlinea.com

34 EN CONSTRUCCIÓN

La ventaja de 
los adoquines
Tienen un alto soporte, ofrecen 
una larga vida útil y hay variedad 
en diseños, tamaños, colores.

 
36 BAJO TECHO
Reñido mercado de canaletas
Las canaletas se han con­vertido 
en un produc­to altamen­te versátil. 

37 EX­POFERRETERA
Expoferretera y los expositores 
de la feria le dan la oportunidad 
de ganar produc­tos para su nego
cio.

40 CIMIENTOS

42 PRODUCTOS FERRETEROS

44 EL DEPENDIENTE
¿Cuá­les son los proveedores 
que brindan más incentivos 
por venta?

46 EL FERRETERO
Construplaza: 
soluciones totales
Gerardo Fait, Propietario del 
negocio, in­dica que es un cen
tro comercial de la construc
ción que dispone de un área 
de 16200 m2 y que se perfila a  
seguir crecien­do.

guir éxito en el mercado.
¿Está seguro de aplicar todos los 
man­damien­tos que componen el 
servicio al clien­te?

PERFIL
29 Cablesa electró­nica
10 años ofrecien­do calidad.  
Cablesa elec­trónica amplió sus  
divisiones y está in­troducien­do  
nuevas líneas e in­novan­do con  
produc­tos de alta tec­nología.

30 Olfa de Guilá
Estos produc­tos siguen con­quis
tan­do clien­tes a base de calidad 
y servicio.

EN BODEGA
32 Ace refuerza El Mar
Una nueva forma de ven­der  
produc­tos.

CONTENIDO



Hugo Ulate Sandoval
hugo.ulate@eka.net

Tel. 520-0070 Fax. 520-0047 
Apartado 11406-1000
San José, Costa Rica

Créditos

Presidente 
Karl Hempel Nan­ne

karl.hempel@eka.net

Directora General
Michelle Goddard

michelle.goddard@eka.net

Director Editorial
Hugo Ulate Sandoval

hugo.ulate@eka.net

Subdirectora Editorial
Shirley Ugalde

shirley.ugalde@eka.net

Editor 
Hugo Ulate Sandoval

Directora de Arte
Nuria Mesalles

Dise­ño  y diagramación
Liliana Castro Solano 

Juan Carlos Conejo

Ase­sores Comerciales 
Jenny Alpízar M.

jenny.alpizar@eka.net

Cel. 363-3737

Braulio Chavarría

braulio.chavarria@eka.net

Cel. 372-1192

Colaboradora
Milagro Arias

Circulación
Melanie Töebe

suscripciones@eka.net

Tel. 520-0070 ext.134

Foto portada
Róger Benavides

www.tytenlinea.com

¿Al fenómeno de la Niña que 
trae sequía o al del Niño porque 
llovió demasiado?, ¿A la falta de 
previsión de las en­tidades guber
namen­tales?, ¿A no habérsenos 
ocurrido comprar una plan­ta eléc
trica a gasolina? Pón­gale usted 
el nombre que quiera, y aún así, 
en­con­tran­do un culpable, ya es 
poco lo que se puede hacer.
En este momen­to, nos está pasan
do lo que nun­ca creímos que nos 
pasaría a nosotros. Quienes creí
mos que nun­ca padeceríamos las 
tinieblas, lamen­tablemen­te nos 
están dan­do “sopa” y por parti
da doble. Y eso que a muchos 
empresarios les dijeron que esto 
nun­ca pasaría…
Sin embargo, habrá más que 
acostumbrarse, habrá que estar 
resignados y tratar de producir 
bajo la penumbra de las tinieblas.
Ojalá que cuan­do las empresas 
cuan­tifiquen las pérdidas por esta 
situación, éstas sean recupera

Caos eléctrico

Últimas noticias de www.tytenlinea.com

De verdad que los “ben­di
tos” apagones han cau
sado un caos en un gran 

número de empresas y ni que se 
diga en las empresas ferreteras y 
de materiales de construc­ción.
Las redes de in­ven­tarios y con
tabilidad no fun­cionan, las cajas 
elec­trónicas tampoco, las bode
gas quedan a oscuras, algunos 
departamen­tos en tinieblas, los 
clien­tes se quedan sin probar los 
aparatos como un simple bombi
llo, para los que pueden hay que 
empezar a fac­turar a mano y pro
bablemen­te después es doble 
trabajo porque hay que in­troducir 
la in­formación al sistema, si los 
teléfonos den­tro de las empresa 
son inalámbricos, éstos fallecen 
totalmen­te, en fin, se nos viene el 
caos en­cima, se in­cremen­tan los 
costos y el tiempo de eficien­cia 
se reduce.
Lo cierto del caso, es que a 
quién echarle la culpa: ¿Al ICE?, 

Henkel gana cuatro premios

Nuevo martillo perforador de Metabo

Ferreterías internacionales con nuevas formas de hacer negocios

Feria de jardinería al aire libre del Medio Oriente

Fidelización de clientes: éxito de cualquier negocio
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bles y que cuan­do todo esté nor
mal, no nos sorpren­dan con otra 
y quién sabe cuán­tas más.
Lo más importan­te, en el caso 
del sec­tor ferretero, es que los 
negocios se preparen totalmen
te para no devolver clien­tes, ya  
que en situaciones negativas, 
hay que empezar a ver el lado 
positivo.
Quizás, aprovechan­do el ocio 
que dejan los apagones, muchos 
clien­tes decidan que es el mejor 
momen­to para hacer aquella 
compra que servirá para repa
raciones de fin de semana. En 
estos casos, claro está, si aún 
es de día, sáquele provecho a la  
situación y poten­cie sus ven­tas.
Lo malo estaría que los apagones 
ven­gan en horas noc­turnas den
tro de horario de aten­ción, pues 
también hay que cuidar el fac­tor 
del hampa, que sabemos aprove
cha estos espacios para con­fabu
larse con los apagones. TYT



Cuan­do se van a establecer pará
metros para comercializar no hay 
que dejar por fuera la frase de 
“todo se vale”, y eso lo tienen 
muy claro algunos ferreteros que 
ven­den produc­tos curiosos como 
cocinas de leña, regaderas, mon
turas para caballo, ratoneras de 
cajón y hasta ac­cesorios de billar 
en­tre mucho más.
Los ferreteros complacen a los 
con­sumidores que han solicitado 

la ven­ta de este tipo de produc
tos, porque aseguran que lo más 
importan­te es tener clien­tes satis
fechos para que no busquen la 
competen­cia.
Juan Fernan­do Zúñiga, de “Nanán 
Zúñiga” de Heredia, explicó que 
en sus ferreterías han diversifica
do con la comercialización de 
este tipo de produc­tos, desde 
hace muchos años.
“Hemos llegado a ven­der fuera 

de lo común desde brillo carburo, 
ratoneras de cajón, hasta pin­tura 
en vasitos de gerber y cocinas de 
leña, en­tre mucho más”, con­tó 
Zúñiga.
El resultado obtenido en este 
negocio que se ha diferen­ciado 
con la ven­ta de estos produc
tos curiosos ha sido excelen­te, 
según Zúñiga, los clien­tes saben 
que todo lo que necesiten fuera 
de lo común lo pueden con­seguir 
en “Nanán Zúñiga”.
Estos produc­tos no quitan mucho 
espacio y demuestran además, 
que el tiempo no pasa, ni las 
gran­des tec­nologías han podido 
desplazar artículos que se ven
dían hace muchos años. 
Todo se vale cuan­do de ven­tas 
se trata. “Lo importan­te es la  
aceptación y los clien­tes satis
fechos, nosotros con­tinuaremos 
ven­dien­do estos produc­tos y 
muchos otros más”, aseguró 
Juan Fernan­do Zúñiga. TYT

Mu­chos ne­gocios se las inge­
nian para atraer clientes y para 
ello re­cu­rren a productos cu­rio­
sos, como las cocinas de le­ña 
de Fe­rre­te­ría Nanán Zú­ñiga.

Para comercializar todo se vale

Cartas
Estimado Hugo,
Mi nombre es Alberto Leyes, y 
trabajo en Medialuna Comuni
cación, una agen­cia de Comu
nicación y Relaciones Públicas 
en España. Uno de nuestros 
clien­tes es la división de Jardín 
de Bosch, para quienes gestio
namos el gabinete de pren­sa. 
Hemos visto que en su página 
web: tyten­linea.com han publica
do una noticia sobre Isio, la últi
ma herramien­ta de jardinería de 
Bosch. Nos ha gustado saber 
que también en Costa Rica  
tienen in­terés por el produc­to.

R/ Estimado señor Leyes. 
Igualmen­te, que en la edición 
impresa, a través de nuestro 
sitio de in­ternet, nos in­teresa dar 
a conocer los logros, lan­zamien
tos de produc­tos y crecimien­to 
de los proveedores que tienen 
operaciones en nuestro país, ya 
que con esto man­tenemos in­for
mado al mercado ferretero y de 
la construc­ción. TYT



Adecuados para sistemas de 
alto voltaje en construc­ciones, 
in­dustrias o man­tenimien­to, por 
supuesto que los conec­tores de 
resorte deben ser an­te todo, no 
solo cómodos o de fácil aplica
ción, sino seguros y altamen

te con­fiables. Usted debe estar 
aten­to porque el mercado ofrece 
variedad en el ran­go amplio de 
los conec­tores. Están diseñados 
con las carac­terísticas requeri
das por los elec­tricistas y su 
codificación se rige por colores 
modernos y específicos.
Y es que, den­tro del conec­tor su 
diseño de agarre de resorte va a 
asegurar una conexión adecua
da y rápida, además de expan­dir
se al aceptar una amplia gama 
de tamaños de cables.
Tienen un diseño que in­corpora 
una “enagua flexible” y un tipo 
rígido que cubre, además de 

proteger con­duc­tores y se con
forma a cualquier espacio dispo
nible de una caja.
Poseen alas redon­deadas que 
en el tope rígido hacen a los 
conec­tores de resorte de la 
empresa 3M, fáciles de manejar, 
pudien­do conec­tar el resorte de 
una manera más rápida, disminu
yen­do el manipuleo manual.
Los conec­tores Y R G & B, 
de color rojo, tienen una capa 
de acero in­terna, resisten­te a la 
corrosión. Protegen con­tra el cor
to circuito y con­duc­tores descu
biertos y se ajustan en los ac­ce
sorios con poco espacio. TYT

¡Conécte­se bien!

3M ofre­ce una línea  
am­plia de conectores 
de re­sorte, en tres tama­
ños, que facilitan el tra­
bajo al abarcar el rango 
de sie­te conectores, 
cu­briendo por com­ple­
to los cables de cobre  
para 600 voltios.



Son muchos fac­tores se deben 
tomar en cuen­ta para reconocer 
un desatornillador de calidad. 
De fijo, toda ferretería tiene para 
la ven­ta destornilladores, ya sea 
de una marca exclusiva o de 
varias.
No se quede atrás, ofrezca a 
sus clien­tes variedad en destor
nilladores, para que sean ellos 
los que selec­cionen el más con
venien­te, ya sea por precio o 
durabilidad. Eso sí, Dispon­ga 
de calidad.
Según expertos en ferretería, 
es in­dispen­sable que cuan­do 
usted vaya a adquirir para su 
negocio algún destornillador, 

analice la pun­ta del material, 
revise bien el puño y compare el 
peso de un produc­to con otro.
Muchos clien­tes se in­clinan por 
una marca especifica, pero el 
mercado exige buscar opcio
nes, ya que los precios varían 
y el ferretero debe tener en su 
negocio todo tipo de marcas 
para ofrecer, por supuesto de 
buena calidad.
En el mercado cada día, se han 
ido in­troducien­do diversas mar
cas nuevas, así como diferen­tes 
calidades de destornilladores. 
De ahí la importan­cia de la 
variedad, que únicamen­te con 
el tiempo demostrará la dura

bilidad requerida, porque es el 
desempeño del produc­to  lo 
que va a demostrar la calidad.
Tan­to a un clien­te como a  
usted, les in­teresa la calidad, 

ofrézcala, toman­do en cuen­ta 
los tres fac­tores que hay, para 
reconocer un destornillador de 
calidad. Es fácil. TYT

Es importan­te tomar en cuen
ta algunos aspec­tos si pien­sa 
comercializar o mercadear su 
negocio por medio de vallas 
publicitarias. In­vestigue con 
an­terioridad, si es o no con­ve
nien­te para su establecimien­to.
La publicidad exterior sigue sien
do uno de los medios más 
efec­tivos y fuertes para posi
cionar, con­solidar y dar a cono
cer un negocio. Utilizarlas como 
manera de mercadear tiene sus 
ven­tajas, pero también guarda 
algunas desven­tajas.
Las vallas publicitarias se han 
adueñado de cen­tros comercia
les, calles, paredes, estadios, 

in­vitan­do al con­sumidor a visi
tar un negocio. Colocadas en  
lugares estratégicos, en defini
tiva, es un fuerte impac­to que 
brin­da popularidad a un estable
cimien­to.
Tome en cuen­ta que una valla 
publicitaria está dirigida al seg
men­to de las personas trabaja
doras, que pasan la mayor parte 
del tiempo fuera de la casa.
Por otro lado, es un medio limi
tado, porque se dirige a todas 
las personas en general y no 
en particular. Hay que tomar en 
cuen­ta los problemas de ubica
ción, porque por lo general, las 
mejores  localizaciones están  

saturadas por los gran­des anun
cian­tes. 
No se puede detallar ni argu
men­tar sobre la ven­ta de un 
produc­to, sin embargo, va a 
depen­der también de una estra
tegia de diseño, de campaña, 
don­de se utilice un texto breve 
direc­to y llamativo. El impac­to 

en la compra, reconocimien­to 
de algún produc­to, o marca son 
difíciles de medir. 
La pu­blicidad ex­te­rior sigue 
siendo uno de los me­dios  
más efectivos y fuertes para 
posicionar, consolidar y dar a 
conocer un ne­gocio. (Fotogra­
fía con fines ilus­trativos) TYT

¿Convie­nen las 
vallas publicitarias? Re­conozca un destornillador de calidad



Las ferias ferreteras son benefi
ciosas para todo negocio ferre
tero al cien por cien­to, en eso 
coin­ciden algunos propietarios 
de ferreterías, además de ase
gurar que dada la importan­cia 
que represen­ta este tipo de ac­ti
vidad, no se puede faltar.
“En las ferias se pueden hacer 
negociaciones y hasta se 
en­cuen­tran descuen­tos especia
les”, aseguró José Manuel Villa
lobos, uno de los propietarios 
de la ferretería MAFLOR.

Rodolfo Vargas, uno de los pro
pietarios del Depósito de Mate
riales y Ferretería Los Án­geles 
con­tó que 22 días an­tes de 
la Expoferretera ellos dejan de 
comprar, para aprovechar las 
promociones y descuen­tos  
que ofrecen tan­to en produc­tos 
tradicionales como nuevos.
Por su parte Floribeth Villalo
bos, otra de las propietarias de 
MAFLOR dijo que ellos siempre 
asisten a todas las ferias que 
realice el segmen­to ferretero, 

Fe­rias be­ne­fician fe­rre­te­ros
porque son una excelen­te opor
tunidad.
“La pasada feria de Abonos 
Agro estuvo muy buena”,  
comen­tó Villalobos.
Los diversos propietarios de los 
negocios, coin­ciden en que en 
las ferias se puede en­con­trar  
de todo, como promociones,  
produc­tos nuevos, así como el 
con­tac­to direc­to con los provee
dores.
“Esperamos novedad, in­nova
ción en produc­tos, buenos pre
cios y promociones en la pró
xima Expoferretera”, dijo José 
Manuel. TYT

La empresa Kimberly Clark está in­no
van­do en el mercado, con la in­troduc
ción de una nueva gama de produc­tos 
de gran calidad, desempeño y con 
avan­zada tec­nología de fabricación, 
que buscan ofrecer nuevas soluciones 
a los clien­tes que llegan  a su negocio.
Le in­vitamos a conocer estos produc
tos que Kimberly Clark mostrará en la 
expoferretera,  saque tiempo y dese la 
vuelta por los stands de esta empresa 
para que observe y compruebe usted 
mismo los usos y beneficios que le 
ofrecen estos produc­tos y que estarán 
disponibles para el mercado ferretero.
Algunos de los produc­tos que usted 
podrá en­con­trar son: una crema desen
grasan­te que no requiere de agua, 
llamado Kimcare Waterless, especial 
para retirar grasas y aceites de  las 
manos de las personas que manipulan 
maquinaria, herramien­tas. 
De acuerdo con Sofia Barquero, en­car
gada de mercadeo de la línea institu
cional de la empresa, este produc­to 
elimina completamen­te las grasas, 
“después de utilizado no es necesario 
lavarse las manos, es ideal para mecá
nicos”, señaló Barquero.
Otro produc­to que en­con­trará es el 
Wypall X80, es un tipo de trapo absor
ben­te lavable y reutilizable, altamen­te 
resisten­te y absorben­te, no adquiere 
olores, ni despren­de pelusa es perfec­to 

para la limpieza de máquinas, herra
mien­tas, superficies de todo tipo en  
talleres o negocios del segmen­to  
ferretero.
“Al adquirir este produc­to se obtienen 
múltiples beneficios, ya que son produc
tos diseñados para soportar trabajos 
pesados a nivel in­dustrial pero ahora 
son empacados en con­teos más bajos 
y económicos para ponerlos al servicio 
de las hogares, talleres y ferreterías”, 
in­dicó la en­cargada de mercadeo.
Para brin­dar seguridad, esta empresa 
está in­troducien­do al mercado guan­tes 
in­dustriales de nitrilo marca Kleen­guard 
G-40, los cuales son especiales para 
realizar trabajos minuciosos, por sus 
carac­terísticas de flexibilidad y con­fort, 
adicional su recubierta de nitrilo ofrece 
resisten­cia a corrien­tes de bajo voltaje. 
Se en­cuen­tran disponibles en diversi
dad de tamaños y son de nylon, ofre
cen una excelen­te resisten­cia an­te la 
abrasión y corrosión, perfec­to agarre y 
brin­dan comodidad al usuario porque 
no llevan costuras.
Así que ya lo sabe, las líneas de limpie
za y seguridad van más allá de lo tradi
cional y la gama de opciones se han 
ampliado para los diferen­tes usos. No 
deje pasar la oportunidad de ofrecer 
in­novación en su negocio e in­corporé 
ya los produc­tos de Kimberly Clark en 
su portafolio. TYT

Kimberly Clark busca 
conquistar fe­rre­te­rías

“Las fe­rias son una ex­ce­lente oportu­nidad para dar cre­cimien­
to al ne­gocio”. Floribeth Villalobos, Propie­taria de Fe­rre­te­ría 
Maflor.



Nue­vo me­didor digital
El mercado ha ido in­novan­do 
constan­temen­te en la in­troduc
ción de produc­tos que facilitan 
las labores y brin­dan mejor con
fort. El medidor de distan­cia, le 
traerá muchas ven­tajas a sus 
clien­tes. Si usted aun no lo 
tiene, no pierda más tiempo 
y comercialice con esta nove
dad. Recuerde que en cualquier 
momen­to un clien­te podría lle
gar y pregun­tarle por éste.

Rompa con lo tradicional, las 
nuevas tec­nologías llegaron  
para quedarse y los clien­tes 
buscan soluciones que brin­den 
rapidez y seguridad  que satisfa
gan sus necesidades.
Este medidor de distan­cia es 
como una cin­ta métrica, pero 
digital, que con un pun­to láser 
in­dica de manera clara y precisa 
el pun­to de medición, además 
de permitir el cálculo de área y 
volumen en pies cuadrados.
Esta tec­nología es de on­da  
sónica y tiene la capacidad 
de medir la distan­cia de hasta 
15mts (50ft), con solo el toque 

de un botón.
La memoria del medidor es exce
len­te, ya que permite con­servar 
hasta 5 mediciones, con una pre
cisión de un 99.5% en distan­cia 
de 15mts (+/-1 pulgada)
El produc­to es de la marca Strait 
Line, que significa línea rec­ta y 
se especializa en la manufac­tura 
de herramien­tas con tec­nología 
láser para hacer los trabajos de 
medición y de diseño de una for
ma más rápida y precisa.
Estos produc­tos se pueden 
adquirir por medio de la empre
sa Capris y Transfesa. TYT

Inge­nio para las ventas

En Epa han encontrado una forma muy original y nove­dosa de 
ex­hibir mu­chos de sus productos, como en es­te caso lo hacen 
con las puertas.

El me­didor de dis­tancia marca 
Strait Line por me­dio de su 
tecnología permite hacer me­di­
ciones altamente pre­cisas.

Mucho se ha dicho que muchas 
veces hay que valerse del mayor 
in­genio para con­seguir buenas 
ven­tas.
Un elemen­to clave es la forma en 
que usted pueda exhibir sus pro
duc­tos, sobre todo si la forma 
de exhibirlos es verlos en pleno  
fun­cionamien­to.
Esto se dificulta más cuan­do los 
produc­tos para exhibir son gran
des y se cuen­ta con espacios 
pequeños.
Uno de los negocios que precisa
men­te ha logrado in­novar en las 
formas de exhibición ha sido la 
Megaferretería Epa, pues tan­to 

en produc­tos gran­des y peque
ños, han hecho que los clien­tes 
ten­gan ese con­tac­to con el pro
duc­to en pleno fun­cionamien­to.
Un ejemplo claro es la exhibición 
de las puertas, ya que el clien
te sen­cillamen­te puede observar 
de cerca cómo se verían éstas 
una vez instaladas.
Esta estrategia eviden­temen­te 
hace que el clien­te pueda tener 
una decisión e mayor peso a la 
hora de efec­tuar la compra. In­clu
so el clien­te puede observar las 
puertas con las cerraduras para 
tener una mejor idea.  TYT



Grupo Indianápolis S.A., 
entra fuerte a Ex­pofe­rre­te­ra

En este segmen­to de mercado, hay 
una serie de fac­tores importan­tes 
que in­ciden en lograr o perder la 

compra de un clien­te; sin embargo, me 
gustaría resaltar cuatro fac­tores básicos 
y que con­sidero cruciales para lograr 
una buena ven­ta.  
Es primordial la aten­ción que el ven­de
dor le dé al clien­te, porque más que 
un depen­dien­te, debe ser un asesor, 
que ten­ga la capacidad de escuchar 
y recomen­dar. Está claro que los clien
tes llegan  a un pun­to de ven­ta porque 
tienen una necesidad, y precisamen­te 
es ahí don­de debemos aprovechar 
ese fac­tor, con­virtien­do esa necesidad 
en la nuestra. 
Definitivamen­te, le correspon­de al ven
dedor dar lo mejor de si, de esta manera 
el clien­te se sen­tirá satisfecho, si éste 
es bien aten­dido, es un hecho que va 
a regresar. Para los clien­tes que les 
damos el servicio de en­trega, otro fac
tor de  peso es el tiempo de respuesta 
rápido que ofrezcamos. Brin­dar servicio  
de calidad pun­tual hace que nuestros 
clien­tes nos prefieran.
Un aspec­to muy importan­te y muy de la 
mano con el an­terior, es el conocimien
to del ven­dedor en cuan­to a las líneas 
de produc­tos, la ac­titud personal y la 
manera de expresión.
De ahí la importan­cia de la capacita

ción constan­te que se le debe brin­dar 
al personal que ten­ga relación con  
los clien­tes, tan­to de los produc­tos  
que ofrecemos como en relaciones  
in­terpersonales.

Crecimiento
El objetivo es que las ven­tas vayan cre
cien­do, y otro fac­tor aunado con los 
an­teriores, es comercializar produc­tos 
que ofrezcan están­dares de calidad, y 
que brin­den una constan­te diversifica
ción e  in­novación. Debemos disponer 
de una gama variada de produc­tos, esto 
con el objetivo de que el clien­te en­cuen
tre lo que necesita en el  negocio.
Por supuesto que el fac­tor precio es  
importan­te, pero este queda en un 
segun­do plano, mien­tras los fac­tores 
an­teriores se cumplan.
Así que, asesore a sus clien­tes, capa
cite a su personal, brin­de un servicio 
excepcional, y ofrezca diversificación e 
in­novación con precios competitivos, 
Recuerde que lograr aumen­tar las ven
tas es un trabajo en con­jun­to, por lo que  
los objetivos igualmen­te deben ser en 
con­jun­to.
En el tiempo de respuesta y en la capa
cidad de brin­dar una adecuada comu
nicación, está la clave de que usted 
in­cremen­te las ven­tas en su ferretería. 
¡Tome nota!  TYT

¡Sea un estrate­ga 
y venda más!

Por Die­go García
Ge­ren­te de Ven­tas de Torne­ca

Grupo Indianápolis 
posee una ex­tensa  
línea de productos que 
lucirá en Ex­pofe­rre­te­ra.

Un amplio abanico de opciones, 
de las diversas líneas ferrete
ras de alta calidad, garan­tía y 
respaldo ofrece el Grupo In­dia
nápolis S.A., con un con­cepto 
diferen­te, que según Douglas 
Jiménez, Geren­te de Ven­tas 
de In­dianápolis, en­vuelve lo 
tradicional  del mercado con 
una tec­nología de alta calidad,  
cómoda y prác­tica.
In­dianápolis tiene 27 años de 
estar presen­te en Costa Rica 
y ha ido con­solidán­dose con 
firmeza, según Jiménez, gracias  
a las alian­zas estratégicas que 
han implemen­tado con provee
dores  como Black & Dec­ker, 
INCO, Guinovart, Herragro,  
In­duma, Hecort y otros.
Por medio de esas alian­zas, 
la constan­te in­novación e in­tro
duc­ción de produc­tos demues
tran la diversificación que ha  
logrado esta empresa.
Grupo In­dianápolis S.A., esta
rá presen­te en la Expoferretera 
2007, para ofrecer a los clien­tes 
un servicio de calidad, excelen
tes precios de feria y una gran 
can­tidad de valores agregados.
“Las ofertas estarán en­focadas 
en in­novación, descuen­tos atrac
tivos y produc­to de calidad”, 
aseguró Jiménez.
Así que usted está in­vitado a dar
se la vuelta por el stand de In­dia
nápolis y saque tiempo para que 
le pueda sacar provecho a la 
can­tidad de beneficios que ofre
cerá esta empresa.  TYT



línea de produc­tos combinada, a 
cada in­tegran­te le puede resultar 
difícil, hacer a un lado sus preocu
paciones de la línea de produc­tos 
a su cargo, para participar ac­tiva
men­te en el grupo.

Interacciones de grupo
Con dos o más personas en un 
grupo, necesariamen­te se tiene 
diferen­cias de opinión, estilos, 
ritmos de trabajo, niveles de edu
cación y experien­cia, maneras de 
apren­der, todo lo cual puede ori
ginar con­flic­tos in­terpersonales. 
(Pien­se solamen­te lo que cuesta 
in­tegrarse con su pareja, ya sea 
su novia o esposa).
Las formas en que los miem
bros de un equipo in­terac­túan 
en­tre sí deben fortalecer en todo 
momen­to la con­fian­za, la clarifi

cación de metas y la toma de 
decisiones, aspec­tos esen­ciales 
en todo desempeño de alta pro
duc­tividad.

Ver el todo y no el detalle
Los miembros de un equipo 
deben man­tener lo que los psicó
logos in­dustriales llaman “con­cien
cia situacional”, es decir, deben 
ver primero el todo, y después 
los detalles.
Para ver la reac­ción de los miem
bros de un equipo y demostrar 
la importan­cia de este pun­to, se 
hace en un pizarrón totalmen­te 
limpio un pun­to gran­de en el 
medio del mismo. Luego se pre
gun­ta a cada uno de los partici
pan­tes lo que ven en el pizarrón. 
La gran mayoría men­ciona que 
ven un “pun­to”. 

La verdad es que muy pocos 
ven todo el tremen­do espacio  
en blan­co, no man­chado del  
pizarrón.
Todos estamos muy orien­tados 
a ver el detalle, a veces in­trascen
den­te y banal. Cuan­do se trabaja 
en equipo se debe ayudar a refor
zar la percepción de la imagen 
global y dar a los detalles una 
prioridad secun­daria.

Conclusión
Si usted nota eviden­cias de pro
blemas de equipo en diferen­tes 
áreas, le ofrecemos un solo 
con­sejo: con­sulte a su médico.  
Obten­ga ayuda de un experto 
in­terno o externo: un con­sultor de 
proceso o un con­sultor de desa
rrollo organizacional.  TYT

Otros empresarios, preten­den 
que una charla de dos o tres 
horas es suficien­te para cam
biar ac­titudes, desarrollar lealtad 
y apren­der téc­nicas. Se olvidan 
que un programa de capacitación 
parte hacien­do un diagnóstico de 
las necesidades in­dividuales. No 
todos los in­tegran­tes de un equi
po son iguales y se en­cuen­tran 
en igual situación. Lograr in­tegrar
los a la cultura de la empresa, 
puede ser largo y difícil.

Participación en el grupo
La idiosin­crasia con­duc­tual de 
los in­dividuos puede perjudicar 
a un equipo. Un in­tegran­te pue
de guardar silen­cio absoluto en  
una reunión, y hacer críticas fuera 
de ella.
En un equipo de mercadeo de  

Capacitar, capacitar 
y capacitar
Los equipos especializados reci
ben capacitación permanen­te. 
Los profesionales de la medicina 
deben recurrir a con­tinuada capa
citación para man­tenerse al día 
en sus conocimien­tos. Se estima 
que un profesional, que no renue
ve sus conocimien­tos al menos 

cada tres años, se queda obsole
to en sus habilidades. 
Muchos empresarios estiman 
que in­vertir en capacitación de su 
personal, de ven­tas  especialmen
te, es un gasto in­necesario. No lo 
ven como una valiosa in­versión 
en el ac­tivo más importan­te que 
tiene toda organización: sus recur
sos humanos.

Trabajar 
en equipo (II Parte)
El trabajo en equipo es parte del éxito que poseen 
las em­pre­sas. Saber im­ple­mentarlo y potenciarlo es 
la clave para com­pe­tir en cualquier mercado.



 www.tytenlinea.com • TYT Mayo 07 25

Las ven­tas que se logran sin 
esfuerzo. El clien­te llama y 
la empresa despacha el 

pedido.__Hay muchos ejemplos 
de empresas que han quebra
do ven­dien­do. Empresas que 
ven­dían obtenien­do como resul
tado de esas tran­sac­ciones un 
margen de con­tribución pobre o 
negativo, en algunos casos pro
duc­to de un gasto elevado en 
el esfuerzo de comercialización 

¿Vender solo una vez?

Im­ple­mente servicio de calidad en su ne­gocio. Siga los pasos de 
los 14 mandamientos y de la agenda de servicio al cliente y ponga 
a su ne­gocio como una em­pre­sa dife­renciada en el mercado.

Por Milagro Arias R

El ser­vi­cio es un 
mandamiento

Si hay algo que de­be­mos te­ner hoy en  
claro en el De­partamento Comercial de una 
em­pre­sa es que cada día más las com­pras 
au­tomáticas son las que permiten la su­per­
vivencia. 

L
os clien­tes son 
el elemen­to más 
importan­te para 
toda empresa, 
son ese fac­tor 
que se hace más 

que in­dispen­sable. Un negocio 
sin ellos está destinado a la quie
bra. Está comprobado, según 
estudios de mercado, realiza
dos alrededor del mun­do, que 
el éxito y posicionamien­to de un 
negocio depen­de del servicio 
que se le brin­de al clien­te.
Todas las ferreterías, depósitos 
de materiales o tien­das especia
lizadas, así como los proveedo
res, los mayoristas y fabrican­tes 
brin­dan servicio. Alguna vez se 
ha pregun­tado: ¿si está ofre
cien­do y recibien­do servicio de 
calidad?
Llegó el momen­to de que empie
ce a evaluar hacia qué camino 
lleva su negocio. Queremos ayu
darle a direc­cionar ese estableci
mien­to que usted maneja. Tome 
nota por qué para dar servicio 
no hay secretos.
Cristóbal Pérez, Experto en 

Economía In­ternacional y Estra
tegias Empresariales, explicó 
que un paradigma empresarial 
que ha calado en la sociedad 
costarricen­se es el servicio al 
clien­te como fuen­te de forta
lecimien­to empresarial y creci
mien­to de la ren­tabilidad de las  
empresas.
En el corazón de esta estrategia 
está la firme creen­cia de que la 
empresa transforma al clien­te 
en el prin­cipal beneficiario de 
sus ac­tividades, según Pérez, 
además de llegar a ser el prota
gonista de sus estrategias.
“Para poten­ciar el servicio al 
clien­te como un instrumen­to 
estratégico y no una palabra de 
moda tenemos que in­dicar qué 
hacer en la empresa”, aseguró 
el con­sultor.
Al clien­te hay que hacerlo sen
tir a gusto, de acuerdo con 
Edwin Barquero, Administrador 
de Empresas y Fun­cionario de 
la empresa Baxter, del departa
men­to de servicio al clien­te, lo 
más importan­te es suplir a un 
clien­te de las necesidades que 

requiera.
“Debemos tomar en cuen­ta que 
nosotros también somos clien
tes y debemos brin­dar el mismo 
trato  que quisiéramos recibir”, 
in­dicó Barquero.
Es importan­te que los ferreteros 
recuerden, in­dica Barquero, que 
siempre un clien­te in­ten­ta deter
minar si la empresa que usted 
represen­ta es capaz de respon
der a sus necesidades.

Prue­bas con estrate­gia
Estrategias hay muchas, sin 
embargo, usted debe saber 
utilizar las adecuadas. Edwin 
Barquero recomien­da que para 
brin­dar un servicio al clien­te 
eficien­te primero que nada se 
debe tomar en cuen­ta el pro
ceso de ven­tas, que debe ajus
tarse al proceso de compra del 
clien­te.
En este segmen­to, hay empre
sas que ven­den a empresas 
gran­des o medianas; pequeñas 
empresas que ven­den a otras 
pequeñas empresas y peque
ñas empresas que ven­den al 

con­sumidor. 
Así que depen­de del servicio 
que se brin­de, esa cadena de 
ven­tas manifestará por si sola 
el éxito o por el con­trario el 
ín­dice de satisfac­ción del clien­te  
empezará a caer y ese no es 
precisamen­te el objetivo.
Freddy Brenes,  Propietario de 
la Ferretería Brenes, en Heredia 
asegura que para lograr el éxito 
no hay secretos, además de 
reconocer que en el servicio al 
clien­te está la clave.
“Nuestro personal está bien 
organizado, tenemos jefes, auxi
liares para clien­tes y brin­damos 
una capacitación constan­te a 
los empleados, así podrán ayu
dar al clien­te a tomar decisiones 
oportunas y lograr la ven­ta”, 
con­tó Brenes.
El propietario de la Ferretería 
Brenes está seguro que su nego
cio ha obtenido mucho éxito 
gracias al calor humano que se 
brin­da en su establecimien­to.
“No somos de autoservicio 
como muchos, nos hemos preo
cupado por reforzar el servicio 

o direc­tamen­te sien­do víc­timas 
de sus clien­tes como es el caso 
del supermercadismo.
Diariamen­te buscamos captar 
nuevos clien­tes. ¿Cómo lograr 
que in­dividuos que tienen el mis
mo perfil de los que ya nos com
pran se decidan por nosotros? 
Pero... ¿pen­samos alguna vez 
que la solución probablemen­te 
esté sobre nuestro escritorio, 
den­tro de nuestra propia com

putadora? Analizan­do esta idea 
y los números de la empresa 
nos daremos cuen­ta que la ven
ta que se realiza a un nuevo 
clien­te tiene para la empresa 
un costo elevado, y es cuan­do 
éstas compras se repiten (o la 
necesidad de servicio que sur
ge después de haber comprado 
el produc­to) don­de se genera 
la verdadera ren­tabilidad. Des
pués de todo este es el verdade
ro objetivo que deberíamos bus
car: que se repitan las ven­tas. 
Cuan­do pregun­tamos en algún 
seminario a los empresarios si 
conocen cuál es el costo de 
una en­trevista de sus ven­de
dores, en el 90% de los casos  
nos miran sin en­ten­der qué les 
estamos pregun­tan­do. Debe
mos conocer estos datos con 
exac­titud, ya que afec­tan direc
tamen­te la ren­tabilidad de cada 
operación. 
Si para poder cerrar la ven­ta 
de un produc­to de 500 pesos 
se hicieron diez llamados, los 
ven­dedores con­certaron tres 
reuniones y conocemos con an­ti
cipación que el clien­te nos va a 
comprar por única vez, hemos 
hecho un pésimo negocio.

Fuente: Mer­ca­deo­.com

Vale la pena repasar algu­
nos de los puntos que 
podrían llegar a ser los 
pilares de nuestra pró­xima 
Estrategia Comercial.
A. En este nuevo milenio no hay 
muchas opciones, debemos 
retener al clien­te y fidelizarlo, 
ofrecién­dole lo mejor (el mejor 
produc­to, el mejor servicio, la 
mejor aten­ción), este es el ver
dadero negocio al que tenemos 
que apun­tar.
B. Desarrollar las estrategias 
necesarias que lleven a nuestro 
clien­te a aumen­tar su frecuen­cia 
de compra.
C. Estudiar la posibilidad de ven
derle nuevos produc­tos, ya que 
al comunicarnos asiduamen­te 
conoceremos qué otras solucio
nes busca, y esta-remos cerca 
para ofrecérselas.
D. Si está con­forme con nues
tro ser-vicio sus amigos podrán 
con­vertirse rápidamen­te en nues
tros clien­tes, casi sin esfuerzos, 
únicamen­te con una llamada 
suya de recomen­dación.
E. An­tes de salir a captar nuevos 
clien­tes y gastar mucho dinero 
en el camino, nos quedaría aún 
pen­sar en los que se fueron (los 
ex-clien­tes), analizar por qué no 
volvieron más, e ir a buscarlos.
F. Ofrecién­doles corregir los erro
res pasados. Las estadísticas 
nos muestran que más del 68% 
de los clien­tes que se alejan 
lo hacen por in­diferen­cia de la 
empresa o del personal de con
tac­to.
Reflexionemos y logremos con 
rapidez aumen­tar la ren­tabilidad 
de nuestras ven­tas.  TYT



personalizado. Así seguiremos 
sien­do la opción ferretera nacio
nal más surtida, con­solidán­do
nos cada día, porque preten­de
mos seguir crecien­do”, aseguró 
Brenes.
La Ferretería Maflor, en Tibás, 
es un negocio que ha crecido 
mucho y como toda empresa, 
reconocen que el éxito es el 
resultado del buen servicio. 
José Manuel Villalobos, En­carga
do  de Ven­ta al Detalle de Maflor 
con­tó que ellos tienen clien­tes 
que se han ganado el derecho 
de piso “es que son clien­tes que 
han permanecido por más de 
15 y hasta 20 años”, dijo.
En Maflor brin­dan como parte 
del servicio mucho valor agre
gado. Ofrecen asesoramien­to 
en todo lo que un clien­te nece
site, disponen de asisten­cias 
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1	 Con­vertir el servicio al clien­te en una cultura, un nuevo estilo de con­duc­ta en la con­duc
ción de la empresa

2	 El futuro está lleno de riesgos y oportunidades. El referén­dum del CAFTA, por ejemplo. 
El servicio al clien­te nos prepara de la mejor forma para compren­der las necesidades del 
clien­te y la sociedad que están unidas in­disolublemen­te.

3	 Trasformar nuestra empresa en una institución de la sociedad que dote de coheren­cia, 
orden y estabilidad al en­torno, dán­dole con­fian­za a nuestros con­sumidores de la calidad, 
con­fian­za y buen servicio de nuestros produc­tos.

4	 El servicio al clien­te significa que los con­sumidores reciben parte de nuestra riqueza, com
partimos la riqueza social fortalecien­do la con­fian­za y la fe en el futuro.

5	 El clien­te quiere en­con­trar su propia satisfac­ción, en­sayemos un ataque direc­to al con­for
mismo de las empresas produc­toras en masa. Compartir las ilusiones y necesidades del 
clien­te fortalece nuestra imagen empresarial.

6	 La empresa avan­zada tiene como base la satisfac­ción completa del clien­te, la creación de 
riqueza para el clien­te. Una cultura avan­zada es produc­to de una sociedad avan­zada.

7	 Construir una cultura de servicio al clien­te significa moverse con rapidez, in­ducir a provee
dores y distribuidores en la misma direc­ción.

8	 En la sociedad existen muchos grupos de in­terés que buscan obstruir el cambio, que 
hacen lo posible por obstruir las reformas o por lo menos retrasarlas. El servicio al clien­te 
como cultura de construc­ción in­novadora se impone no gracias al apoyo de los grupos 
de presión, sino pese a ellos.

9	 El servicio al clien­te es in­tan­gible. No podemos ver ni tocar y está en los que atuen­den a 
los usuuarios darle la mejor implemen­tación. 

10 	 El servicio al clien­te no es lineal. Cuan­do proveedores, distribuidores, clien­tes y la organiza
ción trabajan en la misma direc­ción, con la misma cultura los resultados se multiplican.

11	 El servicio al clien­te es relacional. In­duce a crear redes de conocimien­to de necesidades y 
deseos, a unir todos los segmen­tos del negocio hacia un fin de servicio a la comunidad.

12	 Buscar una estrategia de servicio al clien­te permite evitar el in­movilismo, el en­vejecimien­to 
prematuro de las organizaciones.

13	 El servicio al clien­te evita la coartada para ocultar pequeños errores y defec­tos, para  
con­tener las críticas empresariales. Permite ver al futuro.

14	 También con­tribuye a poten­ciar todas las energías y mejoras subjetivas del clien­te in­terno 
y externo. Generalizan­do el protagonismo de la empresa en la sociedad y tenien­do como 
sujeto la in­terac­ción empresa-con­sumidores.

Mandamientos del servicio

José Manuel Villalobos, 
Encargado  de Venta al 
De­talle de Maflor indica 
que bus­can darle un servi­
cio dife­renciado al cliente.  
“Tratamos de satis­facer sus 
ne­ce­sidades y más”.



In­novan­do cada mes, con 
la diversidad de produc­tos 
e in­troduc­ción de nuevas 

líneas, de alta calidad, garan­tía, 
respaldo, de una empresa líder 
en tec­nología, que ha crecido a 
través de los últimos diez años 
en nuestro país, Cablesa elec
trónica promete llegar tan alto 
como sus líneas y hasta tiene 
dos divisiones más: el Music 
Cen­ter by Cablesa y Cablesa 
Elec­trónica Nicaragua.
Con con­fiabilidad, calidad, ser
vicio, una aten­ción personali
zada, asesorías, la in­novación 
constan­te y un in­ven­tario fuerte 
en los produc­tos, esta empresa 
se ha logrado con­solidar con 
fuerza. 
Prueba de ello, la nueva división 
de Cablesa Elec­trónica Nicara
gua, que se abrió en Junio del 
2006. De acuerdo con Ivon­ne 
Mena, Geren­te de Mercadeo, 
en Nicaragua a pesar de ser 

un mercado muy diferen­te, el 
resultado ha sido excelen­te. 
“Tenemos buenas expec­tativas, 
definitivamen­te podemos seguir 
crecien­do ahí”, explicó.
En los últimos 10 años, no solo 
Cablesa Elec­trónica ha surgido, 
también el Music Cen­ter by 
Cablesa, que es una división de 
instrumen­tos musicales y soni
do profesional, don­de además 
cuen­tan con una academia de 
música en sus instalaciones, 
según la Geren­te de Mercadeo, 
son muchas líneas que ellos 
manejan y  que muchos clien­tes 
no conocen.
Debido a esa situación, Cable
sa realizó una feria propia, en 
sus instalaciones el año an­te
rior, “quisimos traer al clien­te a 
Cablesa. 
Muchos nos decían que no 
sabían que ven­díamos ciertos 
produc­tos. Eso nos sirvió para 
evaluar que tan­to saben los 

clien­tes de nosotros”, dijo Ivon
ne Mena.
Por el buen resultado de la 
feria, Cablesa seguirá realizán
dola todos los años, además de 
con­tinuar brin­dan­do asesorías 
por medio de los represen­tan
tes de las diferen­tes marcas, 
como lo han estado realizan­do, 
según Marco Ulloa, Geren­te de 
Ven­tas, la capacitación será un 
programa con­tinuo.
“Los temas a desarrollar, se 
harán depen­dien­do de las últi
mas ten­den­cias en cuan­to a los 
produc­tos, desde el mercado 
ferretero hasta nuevas tec­nolo
gías, como reproduc­tores de 
MP4, es que nuestra línea es 
muy amplia”, aseguró la Geren
te de Mercadeo.

Diversificación 
tecnoló­gica
En Cablesa se han carac­teriza
do por tener produc­tos nuevos 

cada mes, según Ivon­ne Mena, 
esa ha sido una de la metas pri
mordiales. Han ampliado todas 
las líneas, no se han limitado 
únicamen­te al área elec­trónica. 
“Hemos ido cambian­do con el 
tiempo, ofrecemos ac­cesorios, 
desde tarjetas de memoria, de 
todo para cámaras digitales, 
para juegos, tenemos mucha 
novedad, traemos MP4, MP3, 
súper pequeños, además de 
llaves maya”, dijo Mena.
La línea elec­trónica es muy 
exten­sa, de acuerdo con Ivon
ne, no se puede caer en el error 
de man­tenerse igual, “hemos 
tratado de in­novar tenién­dole  
al clien­te mucha novedad”,  
señaló Mena.
Crear más divisiones, amplian
do las líneas, con las nuevas 
tec­nologías que  presen­te el 
mercado, es una proyec­ción 
que tienen en Cablesa, siempre 
con produc­tos de calidad.  TYT
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• El análisis de la situación de 
nuestro mercado y los bienes 
y servicios producidos, y sus 
determinan­tes.
• El desarrollo de la in­vestiga
ción y de nuevas formas de 
comunicación y de in­tercambio 
de in­formación sobre necesida
des y expec­tativas del clien­te.
• La participación de todos los 
sec­tores de la organización bus
can­do las bases de equidad, 
con­sen­so y solidaridad de la  
sociedad como método para 
satisfacer las necesidades del 
clien­te.
• Participar en ac­ciones con­cre
tas para mejorar la aten­ción a 
grupos de población.
• Los prin­cipios de organiza
ción de una empresa de avan­za
da deben basarse en:
- Orien­tación hacia el clien­te
- Mejoramien­to con­tinuo
- Rápido apren­dizaje

• La organización tiene que 
respon­der:
- ¿QUÉ hace realmen­te la orga
nización, cual es la razón de 
su existen­cia y qué fines per
sigue?
- ¿CÓ­MO preten­de alcan­zar 
estos fines, de que forma se 
estruc­tura?
- ¿CON QUÉ medios cuen­ta 
para realizar sus ac­tividades?
- ¿QUIÉNES son sus clien­tes 
externos e in­ternos, cuáles son 
sus relaciones de poder, ac­tivi
dad de in­fluen­cia y las motivacio
nes que los impulsan?
- ¿CUÁNDO ac­túan, en qué 
momen­to del ciclo de vida se 
en­cuen­tra la organización?
• La empresa tiene que in­novar 
sus procesos y produc­tos per
mitien­do man­tener al clien­te en 
una constan­te admiración por 
la variedad, el gusto y la satis
fac­ción.  TYT

téc­nicas, decoradores y hasta 
cuen­tan con una base de datos 
de trabajadores en las  diversas 
áreas. 
“Nosotros le recomen­damos al 
clien­te que necesita construir 
o instalar desde los produc­tos 
hasta la mano de obra, si fuera 
necesario”, con­tó Villalobos.

¡Evalúe­se y no pe­que!
Determine qué elemen­tos del 
proceso de ven­tas fun­cionan 
y cuáles no, a través de una  
respuesta in­mediata de sus 
clien­tes.
Edwin Barquero, recomien­da a 
los empresarios evaluar su nego
cio median­te algunos fac­tores 
importan­tes, respon­dien­do las 
siguien­tes pregun­tas.
¿Ha aumen­tado el ín­dice de 
satisfac­ción de los clien­tes? ¿Se 
sien­ten los clien­tes más in­clina
dos a recomen­dar sus produc
tos o servicios? ¿Se están gene
ran­do nuevas oportunidades de 
ven­tas? ¿Se vuelven a repetir 
las operaciones comerciales?
“Es muy importan­te la capacita
ción en el personal, para que las 
empresas puedan brin­dar a los 
clien­tes un servicio de calidad, 
ofrecer la oportunidad a los  
empleados de algún curso de 
un segun­do idioma es ideal,  
por la globalización”, explicó 
Barquero.
Una mala organización, la falta 
de in­tegración de los procesos  
de ven­tas y servicios de aten
ción al clien­te, no con­tar con 
una adecuada base de datos,  
y dejar de brin­dar valores agre

gados, son   algunos de los  
pecados que usted no debe  
cometer.
¿Son más exigen­tes sus clien
tes? ¿Le resulta difícil atraer y 
man­tener clien­tes? ¿Le parece 
que su personal de ven­tas reac
ciona a veces con demasiada 
len­titud an­te la aparición de 
nuevas oportunidades? ¿Con­si
dera que su personal de ven­tas 
no con­sigue proyec­tar una ima
gen profesional y constan­te? 
¿Se vuelven obsoletos los datos 
de sus clien­tes, o terminan  
dispersos en distin­tos lugares 
de la empresa?
Si obtuvo más de dos respues
tas positivas a  las in­terrogan­tes 
an­teriores definitivamen­te usted 
está pecan­do. ¡Cuidado! No 
pierda la direc­ción.
Pon­ga marcha atrás y cumpla 
con los man­damien­tos del ser
vicio para que su ferretería sea 
un negocio de éxito. Haga parte 
suya la agen­da del servicio al 
clien­te.

10 años 
ofre­ciendo calidad
Cable­sa electró­nica am­plió sus  
divisiones y es­tá introdu­ciendo  
nue­vas líneas e innovando con  
productos de alta tecnología. 

“No somos de au­toservicio como mu­chos, nos he­mos preocu­pado por re­forzar el servicio  
personalizado”, indica Freddy Bre­nes (de­re­cha), Propie­tario de Fe­rre­te­ría Bre­nes.

Agenda de ser­vi­cio al cliente



Los produc­tos Olfa 100% 
japoneses y de alta calidad 
están disponibles al merca

do con garan­tía y durabilidad, 
ofrecen  una amplia gama de 
opciones, para clien­tes exigen
tes que requieren diversas utili
dades, desde lo más simple a 
lo in­dustrial, desde lo liviano a 
lo profesional. Recuerde que un 
negocio debe brin­dar ven­tajas a 
sus clien­tes. 
Tome en cuen­ta que una ferrete
ría es visitada por todo tipo de 
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con­sumidor, que busca opciones 
de calidad. La competen­cia está 
esperan­do por lo que su negocio 
no abastece. ¡Así que tome nota! 
La ergonomía está presen­te en 
estos produc­tos, los man­gos plás
ticos de sus tijeras, cuchillas y 
gran variedad de cutters se hacen 
resisten­tes a los golpes o caídas, 
garan­tizan­do la durabilidad y segu
ridad que tan­to busca el clien­te.
La amplia variedad de estos  
produc­tos y su trayec­toria es su 
carta de presen­tación. Y es que 

Olfa está reconocida in­ternacio
nalmen­te desde 1956, al ser los 
pioneros en in­troducir las cutters 
en el mun­do. 
Olfa es un marca distribuida por 
Guilá, una empresa que tiene 
más de 50 años de gran trayec
toria en la comercialización de 
produc­tos, además han ido in­no
van­do y evolucionan­do con­forme 
a los requerimien­tos que exige el 
mercado en todos los ámbitos.
De acuerdo con Olger Barquero, 
Geren­te de Ven­tas y Mayoreo 
de la empresa Guilá, Olfa brin­da 
mucha ven­taja al clien­te, por la 
calidad de sus produc­tos, que 
es el resultado de diversos pro

cesos.
“Además Olfa ha 
ido in­novan­do, 
logran­do evo
lucionar a nivel 
in­ternacional, eso 
lo demuestran 
los diversos pre
mios obtenidos”, 
con­tó Barquero.

Diferenciación 
y competitividad
A su negocio de fijo llegan des
de estudian­tes, arquitec­tos hasta 
profesionales o in­dustriales. Ten
ga qué ofrecer. Esta in­formación 
le in­teresa.
Hay cortadores diversos, cuchi
llas de cuchillas, cutters, tijeras, 
en­tre muchos otros produc­tos. 
Tome en cuen­ta que el uso deter
mina la compra. Olfa diversifica, 

brin­dan­do la mejor resisten­cia 
con­tra el oxido, además de ofre
cer una larga vida útil.
Los cortadores  para trabajos 
están­dar disponen de cuchillas 
muy afiladas de larga duración. 
Son ideales para corte de papel, 
película, cartón, cuero, especia
les para uso en áreas don­de se 
requiere un con­trol preciso y un 
corte detallado.
Para trabajos pesados, las cuchi
llas in­dustriales es lo requerido, 
porque están diseñadas para rea
lizar cortes en materiales duros 
como madera con­trachapada o 
alfombras, así como en proyec­tos 
de bricolaje, aplicaciones in­dus
triales y para diversos usos en 
construc­ciones.
Más allá de la utilidad de los 
cutters rotativos, diseñados para 
usos textiles, cuero, este produc
to ha adquirido otros usos y se 
ofrecen en diversidad de tamaños 
o modelos.
La diversidad de Olfa es amplia, 
los cuchillos artísticos están­dar, 
cuchillo artístico profesional, el 
sten­cil cutter diseñado para cor
tes de plan­tillas decorativas, el 
compás cutter especial para rea
lizar corte de círculos en papel, 
cartón, cuero, etc. Acompañado 
por una gran ven­taja que usted 
le dará al clien­te: todos los mode
los cuen­tan con sus respec­tivos 
repuestos.
Olfa es seguridad y variedad para 
profesionales y los que quieren 
serlo.  TYT

Olfa indispensable 
en su ne­gocio
Conquis­te a sus clientes ofre­ciendo en su fe­rre­te­ría una marca  
de re­conocimiento internacional y con el res­paldo de Guilá.

“Olfa brinda mu­cha ventaja al cliente, por la calidad de sus  
productos, que es el re­sultado de diversos proce­sos”, Olger  
Barque­ro, Ge­rente de Ventas y Mayoreo de la em­pre­sa Guilá.



pin­turas, herramien­tas, eléc­trico, 
plomería, herrajes, hogar, jardín, 
automotriz, barbecue, camping.
“Nos estamos diferen­cian­do, por
que ACE ofrece garan­tía de por 
vida en sus produc­tos y un sis
tema que da un valor agregado, 
con mejores servicios. Es que 
cualquier cosa que nos pidan la 
traemos”, explicó Murillo.

Más que crecimiento
ACE es una cooperativa, que fue 
fun­dada en Chicago, Estados Uni
dos, desde hace 80 años, con el 
objetivo de fortalecer el mercado 
in­ternacional y lo ha logrado.
Su crecimien­to se ha ido desa
rrollan­do alrededor del mun­do, 
y quienes hacen alian­zas con 
ACE son socios de la empresa, 
obtienen ac­ciones y una serie de 

ven­tajas para sus negocios.
Tienen ac­ceso direc­to a sus catá
logos de 120 mil produc­tos, en 
todas sus marcas, a las fábricas 
y ferreterías del mun­do. Es un 
sistema completo, en el que no 
hay limitaciones, porque se pue
de con­sultar lo que se quiera,  
hasta los produc­tos que vienen 
en los con­tenedores, supervisan
do direc­tamen­te el tiempo de 
en­trega.
“Bajo la sombra de ACE vamos a 
seguir crecien­do con los produc
tos, vamos a expan­dir los nego
cios, siempre in­novan­do. El resul
tado de las ven­tas desde que 
in­troducimos las líneas ha sido 
excelen­te, porque para nosotros 
el clien­te es muy importan­te”, pun
tualizó el En­cargado de Compras 
In­ternacionales de Cofersa. TYT

Reforzar las líneas ferreteras, 
ofrecerle al clien­te más que 
variedad y calidad, con 

una garan­tía de por vida, además 
de mucha in­novación, fueron los  
objetivos que se propusieron 
en Ferreterías El Mar, desde el 
momen­to que in­trodujeron la 
línea ACE, que se carac­teriza por  
disponer de produc­tos únicos y 
novedosos.
Hace apenas dos meses, las 
Ferreterías El Mar fueron abas
tecidas con 3 mil produc­tos de 
esta nueva línea, que llegó para 
quedarse e ir más allá, pues 
con­quistó clien­tes y apuesta por 
seguir crecien­do.
De acuerdo con Fran­cisco Muri
llo, En­cargado de Compras In­ter
nacionales de Cofersa y Ferre
terías el Mar, la alian­za que se 
hizo con ACE fue para fortalecer 
las ferreterías. “Eso no se podría 
lograr únicamen­te con la com
pra local, si se quiere crecer no  
hay que limitarse a lo común”, 
aseguró Murillo.
ACE ofrece artículos diferen­tes a 
los tradicionales, según Fran­cis
co, por eso buscaron la in­troduc
ción, por la variedad, sin limitacio
nes,  además de ofrecer mejores 
produc­tos, calidad, excelen­tes 
precios y respaldo, brin­dan­do 
soluciones a los clien­tes con la 
gran gama de novedades.
“Hasta el momen­to hemos in­tro
ducido 3 mil artículos, pero el  
objetivo es llegar  los 8 mil produc
tos”, dijo Murillo.
Ya se remodelaron las ferreterías 
de San José y San Pedro, se aco
modó todo por departamen­tos: 

ACE re­fuerza El Mar
Con productos de alta calidad, res­paldo y trayectoria internacional, 
innovando en el mercado, con artícu­los ex­clu­sivos, las Fe­rre­te­rías 
el Mar se fortale­cen con la alianza de  ACE. 
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La alianza que se hizo  
Cofersa con ACE fue 
para fortale­cer sus 
fe­rre­te­rías. “Eso no se 
podría lograr únicamen­
te con la compra local, 
si se quie­re cre­cer no 
hay que limitarse a lo 
común”, ase­guró Fran­
cisco Murillo, Encarga­
do de Compras Interna­
cionales de Cofersa.



también depen­de del diseño del con
creto, según el in­geniero de Cemex, 
así como de los con­troles de calidad 
que posean los fabricadores, ya que 
un cemen­to certificado y con propie
dades de resisten­cias iniciales altas no 
le asegura al con­sumidor final que el 
adoquín es de buena calidad. 
“Por lo que se recomien­da en todos 
los casos, sin importar el tamaño de 
la obra, solicitarle al produc­tor garan
tías de calidad del adoquín. En el 
caso de CEMEX, el cemen­to  de alta 
resisten­cia inicial SANSON 4000 es el 
más recomen­dado para fabricación de 
adoquines”, dijo Madriz. Esto, según el 
in­geniero de Cemex, porque SANSON 
4000 posee 2 certificados, el del Institu
to de Normas Téc­nicas de Costa Rica 
(INTECO) y  el ISO 9001:2000 para 
Sistemas de Gestión de la Calidad; 
que le facilitan al produc­tor el con­trol 
de calidad y habilitación rápida de sus 
moldes y al con­sumidor final comprar 
adoquines que le permitan construir 
las obras con calidad y seguridad.
Para los in­genieros del ICCYC, el 
cemen­to es un componen­te impor

Represen­tan una magnífi
ca solución para el pro
yec­to de aceras, calles 

urbanas, espacio público y otros 
usos diversos… Los adoquines; 
en­tre estruc­turas y diseños arqui
tec­tónicos, ofrecen una larga 
vida útil, los hay de diferen­tes 
tipos, son fáciles de quitar o de 
colocar de nuevo, sin perjudicar 
el pavimen­to. Hasta son produ
cidos en diversidad de colores. 
Una de sus ven­tajas es que no 
hay que bachear cuan­do es 
necesario hacer un arreglo a las 
cañerías.
Empresas como Pedregal, Con
creto In­dustrial y Produc­tos de 
Con­creto, fabrican y distribuyen 
adoquines, en diversidad de esti
los, tamaños y colores, así como 
la empresa Con­creto Coloreado, 
de Don Benito Dessard, que 
comercializa los pigmen­tos o 
colores para los adoquines.
Según Rolan­do Aguilar, Geren­te 
de Ven­tas de la empresa Con
creto Coloreado, ellos fabrican 
mezclas de múltiples colores, 
“son fórmulas realizadas y dosifi
cadas que pasan por un adecua
do con­trol de calidad. No fabrica
mos adoquines, solamen­te los 
colores y sus mezclas”.
El tiempo de respuesta es rápi
do, por parte de la empresa de 
Don Benito Dessard, para suplir 
colores atrac­tivos a los fabrican
tes estruc­turales.

Los adoquines superan en múl
tiples ven­tajas la utilización del 
asfalto, según los in­genieros, 
Jorge Solano y Marvin Moya, 
Direc­tor Téc­nico y Coordinador 
del Área de Pavimen­tos, res
pec­tivamen­te, del Instituto Cos
tarricen­se del Cemen­to y del 
Con­creto (ICCYC).
Los expertos del ICCYC señalan 
que no afec­ta la resisten­cia al 
implemen­tar color en el ado
quín, “más bien es otro fac­tor 
de estética que alien­ta la esco
gen­cia de los pavimen­tos de 
adoquín como solución estruc­tu
ral y arquitec­tónica”, in­dican.
Y es que, el pavimen­to de ado
quín puede catalogarse como 
un pavimen­to de estruc­tura fle
xible, que distribuye las cargas 
de la capa de ruedo a la base 
y a través de ésta, median­te 
el con­tac­to y trabazón en­tre 
partículas, hasta la sub-rasan­te 
(nivel del suelo natural), según 
los in­genieros del ICCYC.
De acuerdo con los expertos, 
versus el pavimen­to asfáltico, 
los pavimen­tos segmen­tados 
de adoquines son mucho más 
durables en con­diciones de 
diseño equivalen­te, por cuan­to 
poseen una mayor resisten­cia a 
las cargas con­cen­tradas y a los 
ataques de agen­tes del in­tem
perismo, como los derrames  
de aceite, combustibles, o la 
abrasión.

Variedades de soporte
Los pavimen­tos de adoquines 
se diseñan como cualquier otro 
tipo de pavimen­to, con capas 
de soporte como sub base y 
base, según los expertos del 
ICCYC. Los espesores de las 
capas de soporte, así como del 
adoquín mismo, depen­den del 
tipo de suelo y del trán­sito que 
soportan.
Los in­genieros Jorge Solano y 
Marvin Moya explicaron que es 
común el empleo de adoquines 
de 60 mm de espesor en calles 
con trán­sito vehicular liviano de 
hasta 50000 ejes están­dar en 
el periodo de diseño, de adoqui
nes con espesor de 80 mm para 
todo tipo de trán­sito vehicular, y 
100mm o más para usos parti
culares de trán­sito muy pesado, 
como puertos, zonas de carga 
y descarga, patios de con­tene
dores.
Miguel Zamora, Agen­te Ven­de
dor de la empresa Pedregal 
explicó que ellos ven­den diver
sidad de estilos de adoquines, 
además de ofrecerlos en colores 
como gris, terracota y amarillos.
Los hay rec­tan­gulares en 8 y 6 
cm de espesor, el alemán en 
8 y 10 cm, así como el greco 
estampado en 8 cm, además 
del uni-stone y uni-decor en 8 
cm de espesor.
Zamora con­tó que Pedregal 
también dispone de la loseta 

Se­cre­tos del adoquín
Tie­nen un alto soporte, ofre­cen una larga vida útil y hay varie­dad en dise­ños, tamaños, 
colores. Los adoquines ade­más, brindan es­tética a las cons­trucciones de los clientes.
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peatonal que presen­ta un 
tamaño de 40x40, mien
tras que el espesor es de 
4cm de grueso.

Usos de excelencia
El in­geniero Rolan­do 
Madriz, de la empresa 
Cemex, dice que los ado
quines de con­creto son 
un produc­to muy utilizados en 
nuestras construc­ciones de hoy 
como unidades in­dividuales que 
componen estruc­turas como 
aceras, carreteras e in­clusive 
en otros países, se usan para 
construir pavimen­tos de trán­sito 
pesado como los aeropuertos.
También los adoquines de con
creto tienen una larga duración 
semejan­te a la del con­creto, 
según los in­genieros del ICCYC, 
in­dican que como dato histórico 
se tiene que los adoquines usual
men­te se diseñan para periodos 
de 20 ó más años, tenién­dose 
ejemplos de estruc­turas que han 
durado en buen estado y pres
tan­do servicio 50 ó más años 
en países como Holan­da o Bél
gica. “También en Costa Rica, 
se tienen casos de pavimen­tos 
de adoquines de más de trein­ta 
años, como es el caso de la  ciu
dad de Aban­gares”, in­dican los 
in­genieros del ICCYC.
Es de suma importan­cia recor
dar que la calidad de un adoquín 

Pavimento de 
adoquines ventajosos 
Se puede fabricar localmen­te, propi
cian­do una disminución en los costos 
y una generación de empleo.
Una vez alcan­zada su resisten­cia, se 
puede almacenar adecuadamen­te por 
bastan­te tiempo sin que sufra en nada 
su calidad y su posterior empleo.
Se puede colocar median­te la partici
pación de personal con poca experien
cia, guiados por un buen inspec­tor, 
lo que también repercute en la gene
ración de empleo y en la reduc­ción 
de costos.
Su diseño se puede adaptar a múl
tiples formas y colores. Es fácil de  
cargar, transportar y colocar.
Fuen­te: ICCYC

tan­tísimo en la fabricación de los ado
quines, por lo que es de suma impor
tan­cia que el mismo cumpla con las  
especificaciones de calidad que le 
atañen. TYT



Quizás usted llegue con las manos vacías a Expoferretera, pero también 
es muy probable que salga con las manos llenas de produc­tos para su 
negocio, gracias a que muchos expositores han aportado varios pro

duc­tos para que sean rifados en la feria.
Desde hace varios días, la organización de Expoferretera organizó una cam
paña para que los expositores pudieran aportar produc­tos para ser rifados 
en­tre los visitan­tes de la feria.
Claro está que en el even­to, cuan­do llegue el momen­to de rifar los produc­tos 

se le darán todos los créditos correspon­dien­tes al proveedor que 
los aportó y se hará men­ción de las carac­terísticas, ven­tajas y 

bon­dades de los diferen­tes produc­tos. Las empresas que 
hasta el momen­to han con­firmado su participación en 

esta modalidad de rifas son:

dar en las instalaciones eléc­tricas, está dis
ponible en 10 dimen­siones diferen­tes y son 
de color blan­co.
Están fabricadas en PVC estabilizado UV, 
con baja emisión de humos, tienen el 
cuerpo del canal y minicanal fuerte y duro 
soportan­do con facilidad  las pequeñas irre
gularidades de las paredes o el techo.
Según el En­cargado de Mercadeo de 
Eagle, sus carac­terísticas demuestran las 
ven­tajas que el produc­to puede ofrecer al 
clien­te, además estas canaletas tienen la 
tapa mon­tada a presión, la que es muy 
segura y fácilmen­te desmon­table para per
mitir el man­tenimien­to o alteración en los  
cables instalados.
La línea de canaletas EFAPEL, adicional
men­te a las carac­terísticas de la línea 
JSL, ofrece una gama distin­ta de medidas 
especialmen­te en gran­des tamaños para 
aplicaciones de cableado estruc­turado don
de además agrega el ac­cesorio de án­gulo 
variable, especialmen­te útil en este campo 
de aplicación. 
El material del que son hechas no propaga 
la flama, tiene baja emisión de humos y los 
mismos no son tóxicos para las personas.
El nuevo sistema DLP de Legrand, distri
buido por Bticino, permite in­tegrar en una 
misma canaleta fuerza y datos, a través 
de sus distin­tos ac­cesorios, a la vez ofre
cen una solución completa para el cablea
do estruc­turado y están disponibles en 6  
tamaños diferen­tes.  TYT

Son ideales para soluciones de 
cableado, brin­dan seguridad, buen 
con­fort y son un excelen­te negocio 

para las ferreterías. No descuide su in­ven
tario y ofrezca  a sus clien­tes canaletas 
de calidad. Procure tener siempre en su  
in­ven­tario este produc­to. 
Las canaletas ofrecen flexibilidad, segu
ridad y son ideales para soluciones de 
cableado estruc­turado, algunas hasta per
miten compatibilidad total en­tre redes de 
fuerza y datos.
Eagle Cen­troamericana S.A., tiene 2 
líneas o marcas de canalización JSL y  
Efapel, y se ofrecen en diversidad de  
tamaños y son de la mejor calidad
De acuerdo con Esteban Chaves, En­car
gado de Mercadeo de Eagle Cen­troameri
cana, la línea JSL es la más importan­te en 
ven­tas y participación de mercado.
La empresa Bticino distribuye las canale
tas de la marca Legrand y Bticino, ade
más de microcanaletas y minicanaletas.
La canaleta Legrand ofrece el sistema 
DLP, su resisten­cia permite in­tervenir la 
tapa muchas veces y por distin­tos profe
sionales, la canaleta y tapa flexible no se 
quiebra ni se deforma.

Soluciones 
eléctricas ideales
La canaleta JSL, de Eagle Cen­troamerica
na ha sido con­cebida para respon­der a la 
mayoría de las situaciones que se puedan 
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Re­ñido mercado 
de canale­tas
Los valores es­téticos cre­cen a pasos agigantados. Las canale­tas 
se convierten en un producto altamente bus­cado por los clientes 
casi a diario, por lo que los ne­gocios no se pue­den dar el lu­jo de 
de­jar ir a los com­pradores con las manos vacías.

¡Gane en 
Ex­pofe­rre­te­ra!
Rifas de productos aportados por los ex­positores

• Tec­no-Lite
• Proveeduría Total
• Importaciones Vega
• Vértice
• Mun­do Mayorista
• RMI
Está más que demostrado que 
impulsar even­tos de este tipo, con 
estrategias como estas motivan 
para que más visitan­tes se apro
ximen a la feria, pues la mayoría  
llega con la in­ten­ción de buscar  
in­cen­tivos.

Estas fotografías corresponden a algunos de los produc­
tos que aportarán varios mayoristas.  TYT
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INFLACIÓN DEL MES Y ACUMULADA
			   Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic		
		  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%	 1.01%	 1.02%
	 A-2006	 1.17%	 2.07%	 2.24%	 2.68%	 4.31%	 5.31%	 6.28%	 7.22%	 7.04%	 7.24%	 8.33%	 9.43%

	 I-2007	 0.95%	 1.31%	 2.04%
	 A-2007	 9.19%	 8.62%	 9.22%									         9.1%
		  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.
	 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	 516.66	 519.95
	 2007	 521.05	 520.97	 520.69	 520.68								        544.39
		  Proyección Revista  EKA		

DEVALUACIÓN ACUMULADA ÚLTIMOS 12 MESES 
		  Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set.	 Octubre	 Nov.	 Dic.
	 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%	 6.59%	 5.34%	 4.61%
	 2007	 4.16%	 3.76%	 3.13%
		  Fuente: Banco Central de Costa Rica	 	 						    

TASA BÁSICA PASIVA AL último DÍA DE CADA MES
	    	  Enero 	  Febrero 	 Marzo 	  Abril 	  Mayo 	  Junio 	  Julio 	  Agosto 	  Set.	 Octubre	  Nov.	  Dic. 
	 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	 11.25	 11.25
	 2007	  10.75	 9.75	  8.00	    7.50
	  	 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. 
	 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	 474.472	 565.555	 422.435
	 2007	 553.884	 520.283
		  Fuente: Cámara Costarricense de la Construcción 

PREMIO POR ENDEUDARSE EN DÓLARES
	  	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set.	 Octubre	 Nov.	 Dic.
	 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	 2.27	 2.03	 3.20
	 2007	 4.19	 4.71	 5.81
		  Fuente: Ecoanálisis	
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En sus manos

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

Si todo sale como lo planea 
el Poder Ejecutivo, esta
mos a poco tiempo de 

vivir un hecho histórico y sin 
preceden­tes en Costa Rica. Me 
refiero al referén­dum que decidi
rá el futuro del TLC con Estados 
Unidos.
Esta votación, sin duda, ten­drá 
un impac­to enorme en el país del 
que no escapará nin­gún sec­tor 
de la economía y mucho menos 
el ferretero o de la construc­ción.
La razón de lo an­terior, es que 
probablemen­te el resto de los 
países cen­troamericanos pron­to 
estarán gozan­do de los bene
ficios de este tratado. Así las  
cosas, la in­versión extran­jera 
- tan­to la nueva como la que 

EMPRESA	 CONTACTO	 CARGO	 TELEFONO	 FAX	 APARTADO	 e-mail		
Ace internacional	 David Cohen	 Gerente General	 (507) 430-5000	 (507) 430-5827	 0302-00789	 jose.corrales@aceint.com
Capris	 Gerardo Gutiérrez M	 Gerente de Mercadeo	 519-5000	 232-9353	 72400	 gerardo.gutierrez@capris.co.cr
Celco de Costa Rica	 German Obando	 Gerente General	 279-9555	 279-7762	 200-1007	c elcocr@racsa.co.cr
Chova del Ecuador	 Darwin Auz	 Gerente De Comercialización	 (593-2)2331756	 N.D.	 N.D.	 dauz@chovadelecuador.com
Cofersa	 Armando Salazar	 Gerente de Ventas	 205-2525	 205-2424	 12247-1000	 asalazar@cofersa.net
Coflex	 Arturo Puerta	 Director Comercial	 52 (11)8389-28-00 	 México	 833610446	 apuerta@coflex.com.mx
Electrical Supplies	 Marjorie Badilla	 Ejecutiva de Medios	 283-2223	 283-5656	 11847-1000	 marjorie.badilla@hwwp.com
Grupo Guilá	 Ricardo Guilá	 Gerente General	 236-1010	 240-9008	 2617-1000	 guilacr@racsa.co.cr
Henkel	 Stwart Chan	 Sales Manager	 277-4800	 277-4883	 101-3007 Heredia	 stewart.chan@henkel.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
Importaciones RE RE	 Eduardo Retana	 Gerente General	 240-2010	 236-5529	 167-2150	 eretana@gruporere.com
Importaciones Vega	 Rafael Vargas	 Gerente General	 494-4600	 494-0930	 175-4100	 impovega@racsa.co.cr
Kimberly Clark	 Sofía Barquero	 Marketing Activador	 298-3183	 298-3179	 10271-1000	 sofia.barquero@kcc.com
Lanco Harris Manufacturing Corp.	 Ignacio Osante	 Gerente General	 438-2257	 438-2162	 7878-1000	 lancoyharris@racsa.co.cr
Phelps Dodge	 Eduardo Méndez	 Coordinador de Mercadeo	 298-4806	 293-4150	 10274-1000	 emendez@phelpdodgeca.com
Schneider Electric	 Ramiro Alvarez	 Gerente General	 210 - 9400	 232-0426	 4123-1000       ramiro.alvarez@cr.schneider-electric.com
Storage & Office	 Felipe León	 Gerente General	 232-8689	 231-4915	 N.D.	 leogar@racsa.co.cr
Torneca S.A	 Alí Cantillo	 Gerente de Mercadeo	 207-7777	 207-7702	 457-1002	 acantillo@torneca.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
Universal de Tornillos	 Oscar Castellanos	 Gerente General	 222-7676	 222-1333	 4569-100	 universaltoryher@ice.co.cr
Valco	 Oscar Coto	 Gerente de Ventas	 252-2222	 254-8736	 142-1150	 ventas@valcosa.com

LISTA DE ANUNCIANTES

ya había apostado por Costa 
Rica - empezará a mirar hacia 
estas naciones. ¿Y qué sucede
rá en­ton­ces? Pues que nuestro 
país se quedará sin una de sus 
prin­cipales fuen­tes de in­greso 
de capitales.
Según creo, aquellos que apo
yan la aprobación del TLC son 
mayoría. Sin embargo, los opo
sitores presen­tan ciertas carac
terísticas que el primer grupo 
no tiene. En primer lugar, están 
más organizados y tienen más 
experien­cia en hacerse oír y 
manifestar públicamen­te su opi
nión. Además, están más enar
decidos, por lo que es de espe
rar que casi todos acudan a las 
urnas el día de referén­dum.

Por su parte, los que con­side
ran que el tratado beneficia al 
país, sien­ten menos pasión por 
el tema y no están acostumbra
dos a movilizarse para apoyar 
la causa.
Más allá de eso, hago un llama
do a todos nuestros lec­tores 
para que no dejen pasar la oca
sión de votar. Esta vez cada uno 
de nosotros ten­drá la oportuni
dad direc­ta de decidir sobre el 
rumbo que tomará Costa Rica. 
Cada voto cuen­ta y a  pesar de 
que espero que el Tratado sea 
aprobado, ya sea a favor del 
“SI” o del “NO”, debemos asistir 
a las urnas. Es importan­te que el 
absten­cionismo no sea el gana
dor del referén­dum.  TYT
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Sargentos
Herramien­tas de sujeción. 
Marca Piher.

Fregaderos Teka
Variedad de estilos.

Herramientas 
eléctricas Makita
Amplia variedad.

Distribuye: Transfe­sa   Tel. (506) 210-8989

Broca para roto 
martillo Irwin
Diseño con tres ranuras, pun
ta de tornillo completa, espue
las cortan­tes para orificios sin 
residuos.

Aliate Cooper Tool
Especial para uso de elec
tricistas.Man­gos an­tidesli
zan­tes, in­yec­tados en PVC.  
Sobrepasa los están­dares 
ASME.

Lámpara de 
emergencia Empalux
Iluminación por  5horas, resis
te hasta 70°C  de tempera
tura, circuito de protec­ción  
sobre carga para prolon­gar la 
vida útil.

Distribuye: Abonos Agro  Tel. (506) 212-9494

Cinta de aluminio 
contra la intemperie
Especial para uso in­dustrial. La 
cin­ta de aluminio de 3M viene 
en su ayuda al diseñar una cin­ta 
especial e ideal para las repara
ciones in­dustriales como: cana
les, tuberías, sistemas expues
tos a la superficie solar y las 
superficies metálicas.

Aceite semisintético
Cuchara para albañil
Marca Stan­ley.

Grapadora - Clavadora
Marca Stan­ley

Nivel lá­ser con trípode
Marca Stan­ley.

Distribuye: Valco  Tel. (506) 252-2222
Distribuye: Imp. RE-RE
Tel. (506) 240-2010

Distribuye: 3M 
Tel. (506) 277-10-00

Kit de herramientas 
Crescent
Juego profesional de 30 pie
zas, estuche plástico para 
alto impac­to, prolon­gador 
para llaves tubo.



¿Cuáles son los provee­dores que 
brindan más incentivos por venta?

Minor Durán
Ferretería Jerisa
Tibás
Administrador
10 años de experien­cia

Adrián Matamoros
Ferretería Matamoros
San­ta Cecilia, Heredia
Depen­dien­te
6 meses de experien­cia

Juan Fernan­do Zúñiga
Ferretería Nanán Zúñiga
Heredia
Geren­te
13 años de experien­cia

Eduardo Cartín
Ferretería La Cumbre
Urbanización la Cumbre, 
Heredia. Administrador 
17 años de experien­cia

Imacasa y Distribuidora Arsa son 
los que brin­dan mucho más apo
yo en ese sen­tido.

En mi opinión son Distribuidora 
Arsa y Abonos Agro.

Nin­gún proveedor nuestro in­cen
tiva, sería bueno que lo hicieran.

Reposa yDistribuidora Arsa.



Apostador al 100% del buen 
servicio y de brin­dar una 
capacitación constan­te a 

todos sus empleados, Gerardo 
Fait Meza, Propietario de Cons
truplaza ha logrado posicionar su 
negocio con un con­cepto in­nova
dor, diversifican­do con estrategia. 
Su empresa va más allá de una 
ferretería, es mucho más que un 
depósito de materiales, don­de 
los acabados, la decoración y la 
amplia variedad en líneas rompen 
con lo tradicional, para con­jugar
se en detalles que difieren de lo 
común y muestran en ten­den­cias 
opciones especiales, exclusivas e 
in­novadoras.
Hablar de Construplaza es descri
bir el lugar con pocas palabras: un 
negocio de soluciones totales.
Es definitivo, Gerardo Fait es un 
empresario de muy buen gusto, 
que proyec­ta éxito. 
Son 16 200m2, don­de el clien­te 
puede realizar sus compras con 
tran­quilidad, según Fait, en su 
negocio disponen de todo para  la 
construc­ción.

Variedad
Desde hace 5 años, Construplaza 
se metió al mercado a con­quistar 
clien­tes.
Según Fait, iniciaron con la ven­ta 
de maderas y con el clásico depó
sito de materiales. 
El con­cepto de tien­da ferretera, 
Fait lo ha manejado con diversifi
cación, con estrategia y un estilo 
propio que trascien­de la direc­ción 
de los negocios. 
Como objetivo común que tiene 
todo empresario de acaparar clien

tes, Construplaza demuestra que 
todo es válido, porque el clien­te 
que llega a este establecimien­to 
no se escapa sin nada y hasta 
puede salir muy bien asesorado 
con la ayuda de un arquitec­to 
para diseñar una casa, una pisci
na o hasta un jardín.
En Construplaza disponen de 
diversas oficinas de aten­ción al 
clien­te, que pertenecen a distin
tas casas comerciales, áreas, 
líneas o hasta profesionales in­de
pen­dien­tes, que ofrecen sus ser
vicios, gracias a que Fait alquila 
a  proveedores, logran­do de esta 
manera brin­dar soluciones totales 
al clien­te. Autoservicio, asesoría 
especializada, personal bilin­güe, 
ac­cesorios y equipos de segu
ridad, equipos especializados, 
cen­tro de pin­turas, ac­cesorios de 
jardinería y un amplio surtido en 

herramien­tas manuales y eléc­tri
cas, además de un servicio  com
pleto de transporte para todo el 
país, son parte de las soluciones 
que brin­da este negocio.

Con exclusividad
En Construplaza tienen una revis
ta propia para los clien­tes, una 
página en in­ternet www.constru
plaza.com y realizan todos los 
años dos ferias.
Gerardo Fait está más que satisfe
cho, porque en su negocio cuen
ta con el apoyo de su esposa 
Agnes Acosta, quien se en­carga 
de la sala de acabados y en dar 
el mejor servicio al clien­te.
Y es que, Fait señala que la clave 
del éxito está en el servicio que se 
le brin­de al clien­te, sin embargo, 
comen­tó que en Costa Rica el 
personal no es bien preparado y 

eso hace que se haga difícil.
“Nos preocupamos mucho en 
capacitar de manera constan­te a 
todos los empleados, con el apo
yo de proveedores en­trenamos al 
personal, desde el guarda, porque 
nos in­teresa que todos ten­gan la 
capacidad de con­ducir bien a las 
personas”, explicó Fait.
“Queremos  ser el negocio más efi
cien­te que brin­de el mejor servicio 
del país”, expresó Fait.
Ya son 35 años de experien­cia 
que tiene Gerardo, en el mun­do 
de los negocios y de la construc
ción. Desde que su papá cons
truía casas, le llamó la aten­ción 
este gremio. Pero fue después 
de que tuvo un negocio de trans
portes, en específico vagonetas, 
cuan­do visualizó tener algún  
día  Construplaza y lo hizo a lo 
gran­de.  TYT
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Construplaza: Soluciones totales
Es un centro comercial de la cons­trucción  que dis­pone de un área de 16200 
m2 y que se perfila a se­guir cre­ciendo.




