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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.

Rente ca­miones con ser­vi­cio completo
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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, Tecno-Lite, 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.

Tecno-Lite 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	 e-mail		

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	i macasacr@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) 210-8989

Distri­buye: Sorie Inter­na­cional  Tel. (506) 296-2117
Distri­buye 3M
Tel. 277-10-00

Distri­buye: Amanco Tubosistemas de Costa Ri­ca
Tel. (506) 209-3400

Distri­buye: Valco  Tel. 
(506) 252-2222

Distri­buye: Tecno-Li­te
Tel. (506) 256-8949

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.



42 DICIEMBRE 06 TYT • www.tytenlinea.com

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.




