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Concreto
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Se­ría be­ne­fi­cio­so que to­das las construccio­
nes del país ele­bo­raran prue­bas para de­termi­
nar la re­sistencia y cali­dad de los concre­tos, 
o bien uti­li­zar los que co­mercian compañías 
de presti­gio P.24. 
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la más idó­nea estrategia para 
hacer frente a etapas “di­fí­ci­les” 
es el servi­cio, esas pequeñas 
di­ferencias en la atención que 
hacen que su negocio se di­fe
rencie de la competencia.
Tenga en cuenta que siempre 
en la calle, habrá comprado
res esperando ser seduci­dos 
por las promociones, por ese 
pequeño empuje para deci­dirse 
a adqui­rir productos y es aquí, 
donde usted, ami­go ferretero, 
donde usted debe moverse y 
di­ri­gir sus esfuerzos.
Si por un lado apenas consi
guió en un periodo de media 
hora, por ejemplo, vender tan 
solo dos brochas y tres pliegos 
de li­ja, es probable que en los 
si­guientes 30 mi­nutos consi­ga 
vender 50 veces más. En el 
mundo ferretero todos los días 
valen la pena, todos los días 
hay clientes que esperan se les 
satisfaga.

Pon­ga buena cara…
Una gran fortaleza de los lí­deres 
está en la comuni­cación. Por 
eso, es importante que su perso
nal conozca al dedi­llo, las estra
tegias y objeti­vos que tendrá par 
enfrentar esta “época dura”.
Hay una ferretería en el país que 
premia las buenas ideas de sus 
empleados. 
Éstos hacen sus aportes y si son 
bien vistos y tienen potencial 
para aportar algo a la gestión del 
negocio, son merecedores de un 
premio.
Y es que en este negocio, a 
veces una idea puede preci­sa
mente hacer esa di­ferencia, pues 
muchos compradores actúan o 
acceden a adqui­rir productos por 
impulso y cada uno de estos 
impulsos está preci­samente pre
cedi­do de una idea: una rotula
ción efecti­va, el anuncio de una 
promoción atracti­va o un “com
bo” de productos a muy buen 
precio. TYT

	 Metabo lanza nuevo atornillador

	 Oportunidad de negocios con Worldwide DIY Council

Bosch premiada como "Gestor ecológico 2006"

Schneider Electric adquirió dos empresas
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Para algunos este mes se 
convierte en una verdade
ra pesadi­lla.

En pri­mer instancia, como di­cen 
hay que empezar sacando el 
herrumbre que dejaron por el 
corte de ritmo, los días festi­vos 
de di­ciembre y posteriormente 
enrolarse de nuevo en el queha
cer diario.
Claro está, que para los empre
sarios que consi­deran que tie
nen enfrente una cuesta como 
llaman, la verdad es que con un 
poco de ingenio y estrategia se 
pueden esqui­var con faci­li­dad 
estos días.
Piense, por ejemplo, cuanta gen
te pensará aprovechar estos 
días veraniegos para irse de 
campamento o a la playa. Es 
ló­gi­co que vayan a uti­li­zar imple
mentos e incluso algunos que 
solo se encuentran en las ferre
terías.
Sin embargo, no cabe duda que 

� ENERO 07 TYT • www.tytenlinea.com



Un verdadero encuentro con 
ferreteros de la zona de Pérez 
Zeledón fue lo que logró el Show 
Room, organi­zado por Imacasa 
para sus clientes de ese sector 
del país.
La presentación tuvo lugar en 
la Hotelera del Sur en el centro 
del cantón pesetero, a fi­nales de 
noviembre.
Andrés Zamora, Gerente General 
de Imacasa, indi­có que llegaron 
muchos clientes provenientes de 
lugares aledaños así como de la 
parte central del lugar.
“Estamos muy satisfechos con la 
respuesta, pues aprovechamos 

para conversar con ellos, mostrar
les algunos productos y estrechar 
nuestros lazos comerciales”.
Los ferreteros que asistieron tuvie
ron la oportuni­dad parti­ci­par en 
concursos y obtener cami­setas, 

gorras y balones promocionales 
de la empresa.
“Queremos seguir desarrollando 
este ti­po de acti­vi­dades a lo largo 
del país, para darle un mayor apo
yo a nuestros clientes”. TYT

Imacasa en el Sur
Para maderas duras, suaves, fi­nas; en pi­sos, techos, paredes, las pin
turas para maderas son indispensables, ofrecen infi­ni­dad de ventajas, 
brindan acabados hermosos, protección al material en interiores o 
exteriores. Este es un producto que los clientes comunmente requieren. 
Variedad hay mucha al igual que empresas distri­bui­doras del producto.
Kati­vo ofrece la marca Becker Acroma, lí­der mundial en acabados  
para madera en Europa y Sur dispone del barniz Speed Dry y Cristal 
Fi­nish. Pero qué es lo que hace que estos productos sean tan importan
tes para su negocio y conquiste clientes.
Si usted le recomienda a un consumi­dor la uti­li­zación de la pintura Bec
ker Acroma, va a obtener: acabados transparentes, menor tiempo de 
secado, menor canti­dad de componentes volá­ti­les, bajo olor durante su 
apli­cación, pelí­cula protectora a los rayos ultravioleta (UV), tecnología a 
base de agua, además de la cali­dad y protección garanti­zada por esta 
marca.
Al uti­li­zar el barniz Speed Dry las ventajas son muchas como: apto para 
labores que exi­gen un tiempo de trabajo muy rá­pi­do. Está disponi­ble 
en versión sati­nada que brinda una excelente resistencia a las manchas 
domésti­cas y al desgaste produci­do por el tránsi­to. 
Cristal Fi­nish es 100% poliuretano bri­llante curado por humedad. Se apli
ca solo sin necesi­dad de fondo. Normalmente, sea un caso de maderas 
duras o suaves, tres manos de Cristal Fi­nish garanti­zan el cubri­miento 
y la protección necesaria para que el pi­so quede en ópti­mo estado por 
largo tiempo. TYT

Los  pri­meros meses del año, 
son bajos en ventas, por muchos 
factores que ya conocemos. Sin 
embargo, la si­tuación puede cam
biar si se uti­li­zan estrategias de 
promoción, descuentos y sorteos. 
Pi­da ayuda a los proveedores.
Enero  y febrero, son una cues
ta dura para reali­zar ventas o 
compras, pero en usted está el 
atraer clientes a su negocio. Por 
ejemplo, soli­ci­te a los bancos pla
nes especiales de fi­nanciamiento 

para sus clientes, donde les brin
de di­versi­dad de opciones, depen
diendo de la necesi­dad de venta. 
Alternati­vas hay muchas.
Hable con los proveedores que 
suplen su local y organi­ce pro
mociones en conjunto, sorteos y 
descuentos especiales.
Todas las marcas tienen posi­bi­li
dad de ser comerciali­zadas; inclu
ya di­versi­dad. Recuerde que todo 
se vale cuando se trata de reali­zar 
una venta, haga que las cosas 

pequeñas sean grandes. No hay 
imposi­bles, há­gale ver eso a sus 
clientes.
Aproveche también para ganar 
nuevos clientes. Marque la di­fe
rencia con la competencia, hay 
muchas maneras de lograrlo.
Organi­ce acti­vi­dades de ini­cio de 
año, invi­te a los clientes, anún
cieles de las novedades. Haga 
paquetes úni­cos de promoción, 
canastas de productos ferreteros  
di­versos. Coordi­ne con los provee

dores alguna capaci­tación para 
los clientes, en cualquier área. Lo 
importante aquí es estar presente 
desde el ini­cio hasta el fin de año. 
Muestre esa presencia e imponga 
fuerza en el negocio.
No lo olvi­de, a los clientes por 
naturaleza, les encantan las pro
mociones. Si usted se organi­za 
bien en conjunto con los proveedo
res, de fi­jo, podrá enfrentar esas 
abruptas  cuestas de enero y  
febrero. TYT
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En­fren­te las cuestas con promociones

¡Ten­ga cui­
dado!
Per­so­nas inescru­pu­lo­sas 
están usando nom­bres de 
ferreteros y de sus nego­
cios y han estado llamando 
a com­pañías de pro­veedo­
res para hacer pedidos, los 
que posterior­mente retiran 
a nom­bre del cliente.
Por lo tanto, y con el afán 
de evitar estafas mayo­res, 
les pedimos a los mayo­ris­
tas estar atentos para fre­
nar este tipo de delito y a 
los ferreteros la com­pren­
sión  cuando algu­no de los 
pro­veedo­res verifique los 
pedidos que se hacen vía 
telefónica. TYT

Los clientes que lle­garon al Show Room de Imacasa pudie­ron 
apre­ciar y adqui­rir los pro­ductos de la compañía y compro­bar 
las ventajas de éstos.

Especialmen­te para maderas

Los pro­ductos que pre­senta el mercado para made­ras brindan 
esté­ti­ca y pro­tección co­mo en el caso de Cristal Fi­nish de la 
empre­sa Sur.

El cre­ci­miento de sus ventas en los me­ses de ene­ro y fe­bre­ro, catalo­gados co­mo los más duros del año, de­pende en bue­na parte 
de la creati­vi­dad para co­merciali­zar los pro­ductos.



En la mayoría  de los nego
cios, es indispensable que el 
cliente presente la factura de 
compra, cuando necesi­ta reali
zar algún reclamo o cambio de 
producto, sin embargo, es muy 
común que muchos consumi­do
res extravíen las facturas. Por 

lo general, esta si­tuación es un 
moti­vo de controversia, entre 
un cliente y el negociante.
Es un poco di­fí­cil ganar un 
cliente y mantenerlo, pero es 
más fá­cil perderlo. Cuando se 
presenta la  si­tuación que men
cionamos, anteriormente, por 

lo general los consumi­dores se 
marchan molestos porque no 
se les solucionó el problema por 
la perdi­da de la factura.
Busque para su empresa una 
base de datos, especial en el 
sistema, para que cuando se 
facture un producto al lograr 
una venta, el sistema guarde 
la información, por lo menos 
por el período que establece la 
garantía.
El objeti­vo es que usted, sus 
colaboradores o empleados brin
den una buena atención al con
sumi­dor, porque ese es el factor 

qui­zás más importante para evi
tar la pérdi­da de un cliente.
Un requi­si­to indispensable al fac
turar es soli­ci­tar el nombre del 
comprador, aunque a muchos 
empresarios les resulte incó­mo
do soli­ci­tar en sus negocios 
este ti­po de información, recuer
de que pudiera serle de uti­li­dad 
en un corto, mediano o largo 
plazo.
Evi­te que el extravío de facturas 
sea el detonante para alejar 
de su negocio a los clientes. 
Sea un estratega, los benefi­cios 
estarán siempre presentes. TYT

Evite perder clien­tes

Los hay profesionales, semi­pro
fesionales, para la industria, o 
de uso domésti­co. Variedad hay 
al igual que tamaños y marcas. 
Los taladros no pueden faltar en 
un negocio ferretero, son más 
que indispensables.
La cali­dad de los taladros, aun
que tienen que ver con la mar
ca, por su garantía, respaldo y 
di­seño, depende más del uso 
que se le va a dar porque puede 
ser li­viano, intermedio, bá­si­co 
o alto.
El Gerente de Ventas de Inta
co, Roger Ji­ménez, indi­ca que 
muchos clientes confunden 

una herramienta que es de uso 
domésti­co con una profesional 
“creen que la cali­dad del taladro 
es mala, pero en reali­dad es alta, 
lo que no saben es que el uso es 
el que marca y di­ferencia, lo li­ge
ro de lo más fuerte”.
Los ferreteros deben expli
car con clari­dad a sus clientes  
los factores que indi­can ventaja 
en un di­seño para una uti­li­dad  
u otra.
La intensi­dad del trabajo puede 
prolongarse y en ese caso, es 
donde se va a requerir un taladro 
más potente, poco común y más 
profesional.

La amplia 
versati­li­dad 
y preci­sión 
para reali
zar tareas de 
di­versa índole, 
hace de los tala
dros la di­ferencia, 
porque se ocupan para 
reali­zar una construcción, 
una artesanía, decoración, tra
bajo diario en industria.
Lo importante está en que su 
negocio posea taladros para 
cada necesi­dad. Eví­tese moles
tias y quejas y asesore bien a 
sus clientes en cuál taladro es 

Un taladro para cada necesidad

el más idó­neo. TYT

La marca Black & Decker ofre­
ce varie­dad en taladros. Los 
fe­rre­te­ros ante to­do, de­ben 
ase­gurar a sus clientes una 
bue­na gama de opcio­nes.



se pueden lograr cosas grandes en 
este senti­do.
También, como exposi­tor, aprovecho 
las ferias para ver las opciones que 
presenta la competencia, ya que es 
una manera más fá­cil poder hacerlo a 
través de estas expoferreteras. 

Valioso
El objeti­vo de ir a las ferias no es de 
vender en volumen. Por supuesto que 
nos interesa vender artí­culos de oportu
ni­dad con buenos descuentos.
No mi­do la efecti­vi­dad de una feria 
solamente con lo que se pueda vender, 
porque es un efecto resi­dual y comodi
je anteriormente es mucho más valioso, 
incluso que las ventas propias, estable
cer contactos.
Como vi­si­tante, he asisti­do a ferias en 
Estados Uni­dos, Méxi­co y el Medio 
Oriente, porque es muy ventajoso poder 
ver muchas opciones en un solo lugar, 
ya que al llegar tantos proveedores en 
un mismo recinto, se pueden comparar 
opciones, en cali­dades y precios.
Indudablemente, lo más valioso ade
más de exponer novedades y tenden
cias que tiene una industria como la 
nuestra, es poder ver qué hacen nues
tros proveedores, y así podemos saber 
qué productos nuevos vendrán en las 
pró­xi­mas temporadas. TYT

He teni­do experiencia en ferias 
como exposi­tor, en Costa Ri­ca 
y Guadajara Méxi­co, uti­li­zando 

siempre los stands de la empresa Tec
no- Li­te, y de las marcas IPSA, ROOS
TER y Global.com.
Me ha interesado mucho publi­ci­tar los 
productos y las marcas con clientes 
que vienen de Centroaméri­ca a Méxi­co 
y  hacia Costa Ri­ca, además de poder 
negociar con los empresarios locales.
Bá­si­camente, lo que se logra en una 
exposi­ción es introducir y posi­cionar 
las marcas. En nuestro caso al ser 
mayoristas, es poder mostrar produc
tos novedosos di­ferenciadores, expo
niendo lo nuevo, para que no sea más 
de lo mismo. 
Para nosotros, ese contacto que se tie
ne con las personas es lo más importan
te, porque es muy di­fí­cil desplazarnos a 
las zonas rurales, que en ocasiones nos 
tardamos hasta seis horas, mientras 
que en las ferias nos vi­si­tan todos esos 
clientes y es muy provechoso estable
cer esa relación pri­maria.
Aunque son muchas las ventajas que 
se obtienen al parti­ci­par en las ferias, 
qui­siera mencionar la úni­ca desventaja, 
y es que el trato al cliente no va a ser 
tan personali­zado por el flujo de vi­si­tan
tes que es muy alto, sin embargo, con 
una buena organi­zación y plani­fi­cación 

Muchos negocios ferreteros han 
optado por ofrecer alguna lí­nea 
de electrodomésti­cos en sus 
estableci­mientos. Está compro
bado que las ferreterías comer
ciali­zadoras de estos productos 
son más propensas a ser vi­si­ta
das por los consumi­dores. El 
cliente busca todo en un mismo 
lugar.
Sean pequeños, grandes o 
simplemente complemento de 
algún artefacto, como un con
trol remoto o una antena de 
televi­sión, los electrodomésti
cos están conquistando a los 
ferreteros y a sus clientes.
Edwin Salazar de la Ferretería 
Arcal, en San José, di­ce que ahí 
disponen de teléfonos, planti­llas 
de gas y uno que otro artefacto 
o complemento de algún electro

domésti­co más grande.
“La experiencia ha si­do buena, 
la idea del dueño del negocio, 
es introducir más artí­culos de 
este ti­po, porque los clientes lo 
soli­ci­tan” señaló.
En las ferreterías Nanán Zúñi­ga, 
en Heredia, venden desde telé
fonos, ollas de todo ti­po, hasta 
coci­nas a gas y leña, “nosotros 
tenemos todo lo que el cliente 
nos ha ido sugi­riendo, y esta
mos disponi­bles para traer lo 
que nos pi­dan de más”, asegu
ró Juan Fernando Zúñi­ga.
De acuerdo con Zúñi­ga, desde 
que se reali­zó la introducción 
de este ti­po de comerciali­zación 
en los negocios, el resultado 
ha si­do excelente por lo que 
conti­nuarán ofreciendo electro
domésti­cos a los clientes. TYT

Electrodomésticos
imán de clien­tes Ferias, ven­taja 

para el sector 

Por Al­berto Carvajal
Geren­te General de 
Tec­no- Li­te

Las fe­rias aportan un alto valor a los pro­ductos y tecno­lo­gías 
que se ex­hi­ben, ade­más de pro­ducir contactos de alto valor. 
Asistir co­mo vi­si­tante permi­te observar la compe­tencia y  
co­no­cer otras nue­vas tecno­lo­gías

Ofre­cer electro­do­mésti­cos en las fe­rre­te­rías pare­ce ir to­mando 
mayor auge, pues atrae comprado­res y brinda a los ne­go­cios 
mayor di­versi­dad.



Muchos factores a tomar 
en cuenta, se hacen 
más que importantes, 

al momento de reali­zar un inven
tario de productos. Maneras hay 
muchas, pero para lograr con 
efi­ciencia el agregar una mayor 
rentabi­li­dad al negocio mediante 
la adecuada apli­cación de los 
inventarios, consultamos con un 
experto en el tema y con admi
nistradores de algunos negocios 
ferreteros.
De acuerdo con Francisco Herre
ra, Gerente de la empresa Pro
veeduría Total Ferretera, la colum
na vertebral  de una empresa se 
sustenta en cuatro puntos, prin
ci­palmente: un manejo efi­ciente 
de los inventarios, un manejo efi
ciente de las cuentas por cobrar, 
compromi­so con los fabri­cantes 
(pago a proveedores), personal 
comprometi­do.
Si una empresa cumple con efi
ciencia y puntuali­dad los cuatro 
mandamientos, anteriormente 
mencionados, signi­fi­ca que la 
empresa marcha a la perfección, 
exi­tosamente, como un negocio 
rentable.
“El tema del manejo del inventa
rio siempre genera controversia, 
ya que para ventas nunca es sufi
ciente porque siempre debemos 

traer más y para fi­nanzas ¿cuán
to a vender más?” di­jo Herrera.
Esto según el experto, porque en 
función a este compromi­so se 
aumenta el presupuesto de com
pras, sin embargo, los inventarios 
van en función de la demanda o 
el creci­miento que se espera o 
bien obedecen a un plan promo
cional.
Si son productos estacionales 
o perecederos, en todo caso es 
importante mantener una estruc
tura de compras que consi­de
re la procedencia de artí­culos, 
según Herrera, como el tiempo 
de fabri­cación, el transporte inter
no (de fá­bri­ca a puerto), el tiempo 
de navegación y el tiempo de 
desalmasenaje.
Herrera recomienda que basados 
en los cinco puntos anteriores 
se deben establecer: má­xi­mos y 
mí­ni­mos puntos de reorden.
La comuni­cación permanente 
entre ventas y compras es vi­tal 
para lograr y estar lo más cerca 
al inventario ideal, ya que ven
tas conoce los aumentos a la 
demanda, porque al estar ellos 
en contacto permanente con los 
clientes, les permi­te enterarse de 
un producto que será uti­li­zado 
en exceso, porque se va a ini­ciar 
un proyecto, o uno determi­nado 

Reglas in­dispen­sables a seguir, 
estrategias de aplicación,  
factores importan­tes a tomar 
en cuen­ta, análisis en con­jun­to 
de situaciones y hasta la ad­qui­
sición de un software especial,  
hacen que sus in­ven­tarios sean 
más que efectivos.bi­li­dad. La faci­li­dad para acceder 

a una tienda es un aspecto que 
influye en las ventas. Podemos 
distinguir la accesi­bi­li­dad fí­si­ca y 
la accesi­bi­li­dad psi­coló­gi­ca.
La accesi­bi­li­dad fí­si­ca es la faci
li­dad para entrar en el estableci
miento. Una tienda con muchos 
escalones y lejos del aparcamien
to tiene una baja accesi­bi­li­dad 
fí­si­ca. La di­fi­cultad para ir con el 
carro de la compra del supermer
cado al coche es un ejemplo de 
problemas con la accesi­bi­li­dad.

La accesi­bi­li­dad psi­coló­gi­ca. De 
crucial importancia es la accesi
bi­li­dad psi­coló­gi­ca. la pregunta 
es ¿invi­ta la tienda a entrar?. 
En ocasiones es preferi­ble que 
la tienda no invi­te a entrar. Por 
ejemplo algunas tiendas de ropa 
exclusi­va fomentan su imagen 
de exclusi­vi­dad teniendo una  
pequeña puerta cerrada con 
un guarda. Una famosa banca  
de inversión para ri­cos está si­tua
da en unas ofi­ci­nas sin ningún 
cartel exterior y con una discreta 
entrada.
Pero lo más usual, es querer 
conseguir la mayor canti­dad de 
vi­si­tas posi­bles.

La fachada del 
establecimien­to
En ocasiones, es posi­ble uti­li­zar la 
fachada del estableci­miento para 
di­ferenciarse de los competi­do
res. Podemos reali­zar publi­ci­dad 
o adornar la tienda en función 
de la temporada. La fachada 
puede ser un símbolo distinti­vo 
del estableci­miento y contri­buir a 
la di­ferenciación del mismo. Por 
ejemplo, en Navi­dad algunas tien
das llenan su fachada de luces y 
moti­vos navi­deños.
La Publi­ci­dad Exterior. Los car
teles y todos los símbolos orien
tadores del exterior que guían el 
trá­fi­co de consumi­dores hacia mi 
tienda. Los carteles, las vallas, 

los lumi­nosos son un elemento 
muy importante para recordar a 
los consumi­dores la existencia 
de la tienda y faci­li­tar el acceso.
Los Escaparates. Para algunas 
tiendas los escaparates son una 
forma de di­ferenciarse de los 
competi­dores, de mostrar su per
sonali­dad y de atraer clientes a la 
tienda. El di­seño de los escapa
rates debe fundamentarse en la 
imagen que deseamos transmi­tir 
de la tienda. Por ejemplo, si que
remos dar una imagen de exclu
si­vi­dad pondremos pocos pro
ductos, rodeados de elementos 
elegantes y caros. Si queremos 
que nuestra perfumería tenga 
una imagen de selecta, exclusi
va, podemos poner un só­lo bote 
de perfume muy caro, rodeado 
de un ambiente lujoso y varios 
focos que centren la atención. 
Si por el contrario, deseamos 
dar a nuestra perfumería una ima
gen de barata, pondremos una 
gran canti­dad de producto en un 
gran montaña desordenada y un 
gran cartel de oferta, "compra a 
menor precio".
La entrada. Lo importante de la 
entrada es faci­li­tar la accesi­bi­li
dad. Es importante como hemos 
comentado por la accesi­bi­li­dad 
fí­si­ca y psi­coló­gi­ca. TYT

Fuen­te: mer­ca­deo­.com

El merchandi­sing exterior 
consiste en la gestión 
del entorno de la tienda. 

Tenemos que gestionar la zona 
exterior de la tienda. En ocasio
nes, podemos reali­zar una cierta 
gestión del entorno exterior de la 
tienda. Por ejemplo, gestionando 
los estacionamientos y el resto 
del mobi­liario urbano, así como la 
ilumi­nación, las plantas y el urba
nismo del entorno de la tienda.
Un aspecto fundamental para el 
éxi­to de una tienda es la accesi

Marketing en 
el Pun­to de Ven­ta
Existen múlti­ples de­fi­ni­cio­nes de merchandi­sing. En la teo­ría de la distri­bu­
ción co­mercial se consi­de­ra Merchandi­sing las acti­vi­dades de marke­ting 
en el punto de venta. En un senti­do amplio distingui­mos el merchandi­sing 
ex­te­rior y el inte­rior.

Logre in­ven­tarios 
efi­cientes
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rentena y venci­miento de los 
artí­culos, de modo que sus exis
tencias no estén en el inventario 
disponi­ble para transacciones. 
Permi­te al usuario modi­fi­car el 
estado de los lotes en forma 
manual, cuando han cumpli­do 
las fechas lí­mi­tes de cuarentena 
y vi­da útil. 
Se provee de un  proceso de 
venci­miento automá­ti­co de lotes, 
que veri­fi­ca las fechas de venci
miento estableci­das para cada 
lote, y genera el movi­miento de 
venci­miento respecti­vo. 
Permi­te reali­zar ingresos parcia
les de artí­culos a un mismo lote. 
Control de pedi­dos asociados a 
los ingresos de lotes de mercade
ría de importación. 
Permi­te llevar los Inventarios en 
moneda local y en moneda dó­lar 
en forma si­multá­nea. 
Habi­li­ta múlti­ples ti­pos de tran
sacciones base de inventario 
(compra, venta, consumo, mis
celá­neo, fí­si­co, costo, traspaso, 
etc.) y la posi­bi­li­dad de confi­gurar 
transacciones a la medi­da según 
las necesi­dades especí­fi­cas de la 
empresa.
Incluso hay otras empresas que 
igualmente ofrecen software a 
la medi­da, de acuerdo con las 
necesi­dades de su negocio, sin 
importar si éste es grande o 
pequeño.
Claro está que la mejor regla para 
tener éxi­to en el manejo de inven
tarios está en mantener un orden 
estricto: no sobre abasteceerse 
y ocupar demasiado espacio en 
productos de baja rotación, ni 
quedarse sin productos porque 
esto aleja a los compradores de 
los negocios. 

ractúa.
Manejo del listado de artí­culos 
de la compañía, en el que se 
pueden defi­nir múlti­ples ti­pos de 
artí­culos y asignarles hasta seis 
ni­veles de clasi­fi­cación a cada 
uno, así como tres di­ferentes uni
dades (almacén, detalle y venta) 
con su respecti­vo factor de con
versión  para cada artí­culo. 
Cada artí­culo controla en forma 
si­multá­nea, un costo fiscal y un 
costo comparati­vo. 
Manejo de di­ferentes ti­pos de 
costeo por artí­culos (UEPS, 
PEPS, Estándar, Promedio). 
Defi­ni­ción de artí­culos alternos 
que pueden susti­tuir al ori­gi­nal en 
di­versas si­tuaciones. 
Control detallado de las bodegas 
donde se almacena el artí­culo, 
así como las existencias mí­ni­ma, 
má­xi­ma y punto de reorden tanto 
por artí­culo como por bodega. 
Defi­ni­ción y manteni­miento de 
alias para los artí­culos. 
Posi­bi­li­dad de li­gar más de un 
archi­vo de  imagen para cada 
artí­culo, con un tamaño de has
ta 512 kb cada imagen y con 
soporte a varios formatos (jpg, 
gif y bmp). 
Control de capas de costo en 
las transacciones de inventario 
según el ti­po de costeo defi­ni­do 
a cada artí­culo (Costos PEPS o 
UEPS). 
Permi­te la defi­ni­ción y uso de 
có­di­gos de barras, tanto de có­di
gos que corresponden con las  
normas internacionales (EAN, 
UCC), como có­di­gos de barra 
genéri­cos. 
Lleva control de lotes sobre los 
artí­culos que así lo requieran. 
Controla el cumpli­miento de cua
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que ya el mercado deja de usar. 
Según Francisco Herrera, esta 
comuni­cación ayuda al departa
mento de compras a tomar las 
medi­das para soportar este creci
miento en la demanda.

Reglas a seguir
Evi­te inconvenientes cuando 
deba reali­zar inventarios. El 
Gerente de Proveeduría Total 
Ferretera, expli­có cuál es la clave 
a seguir para lograr un inventario 
exi­toso.
“Se debe tener claro los objeti­vos 
de inversión para compras de 
productos de la empresa. Tener 
defi­ni­da una clara estructura de 
compras, mantener la comuni­ca
ción de dos vías entre los depar
tamentos de ventas y compras 
y contar con herramientas que 
faci­li­ten la gestión de compras 
racionalmente”, aseguró Herrera.
En muchas ocasiones, tener pro
ductos de baja rotación impli­ca 
o crea obstá­culos en los inventa
rios, sin embargo, se deben anali
zar una serie de aspectos.
De acuerdo con Francisco Herre
ra, se debe anali­zar conjuntamen
te con el área de ventas la si­tua
ción, para averi­guar qué está 
pasando, si la razón es el pre

cio, el di­seño, característi­cas del 
producto o simplemente gestión 
de ventas, por desconoci­mien
to. “Una vez que se determi­na  
la causa se toman las acciones”, 
di­jo.
Si el problema es el precio (previo 
aná­li­sis del mercado) ajustarlo al 
competi­dor si­mi­lar.
Si es característi­cas o di­seño (no 
cumple con las expectati­vas del 
mercado) li­qui­darlo.
Si es gestión de ventas, se debe 
dar capaci­tación a los vendedo
res. Crear un plan promocional 
que ayude a impulsar los produc
tos.
Ubi­car los productos en lugares 
estratégi­cos de alta afluencia de 
clientes y rotularlos con el precio 
especial.
Por su parte Cristó­bal Pérez-
Jerez, experto en este ti­po de 
gestiones indi­ca que “el manejo 
de los inventarios siempre desvela 
a los gerentes modernos. Algunas 
lecciones recientes indi­can que 
hay que dar priori­dad a los proce
sos, para observar có­mo se redu
cen los costes. Nos preguntamos 
¿có­mo se pueden mantener los 
costes sin comprometer el valor 
de su oferta? ¿Có­mo se puede 
mantener la oferta de productos 
con un inventario más ajustado y 
a la vez seguir respondiendo a las 
necesi­dades del cliente?”
Asegura que el control moderno 
de inventarios aconseja no traba
jar en la oscuri­dad. Es necesa
rio tener un mí­ni­mo de normas 
empresariales que puedan ayudar
le a controlar mejor su inventario, 
reali­zar el picking y la ubi­cación 
con mayor efi­ciencia y reducir los 
plazos de entrega.

“La idea moderna es la gestión 
de almacén e inventarios integra
das, de acuerdo con la si­guien
te ló­gi­ca: hay que imponer una 
ejecución fiable de los procesos 
empresariales que le permi­tan 
centrarse en sus objeti­vos; y, 
proporciona una base para dis
poner de información preci­sa en 
toda su organi­zación; desde el 
almacén e inventario hasta ven
tas, fi­nanzas y servi­cio al cliente”, 
afirma Pérez-Jerez.

Apoyo de sistemas 
inteligentes
Tecapro, GBM, SOIN y Exactus, 
son cuatro empresas costarri
censes que producen y comer
ciali­zan software especial para 
pequeñas, medianas y grandes 
empresas. Entre bases de datos 
y soluciones informá­ti­cas de alto 
ni­vel, brindan a través de sus 
productos, los cuales distri­buyen 
no solo en Costa Ri­ca, si­no alre
dedor del mundo, soluciones de 
alta tecnología.
Por ejemplo, el mó­dulo de Con
trol de Inventario de Exactus 
Impulso™, ha si­do di­señado pen
sando en las necesi­dades de 
las empresas manufactureras, de 
distri­bución y servi­cio que requie
ren de un estricto control de 
sus existencias de artí­culos de 
consumo interno y para la venta, 
control de Inventario, el cual es 
el corazón de las acti­vi­dades de 
manufactura del sistema, debi­do 
a que integra todos los movi­mien
tos transaccionales que tienen 
relación con consumos, produc
ción, ventas, ingresos, reali­zados 
di­rectamente en él o desde los 
demás mó­dulos con los que inte
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¿Qué pasa en las ferreterías?
El éxi­to en cualquier negocio del área ferretera radi­ca en buena 
parte en la forma de llevar el inventario. Un inventario exi­toso brin
da permanencia a las empresas en el sector.
Conozca parte de la estrategia que uti­li­zan algunos ferreteros 
para salir avantes con el sistema de inventarios-
Marvin Vega, Ad­ministrador, Casa Ferreterías. Alajuela
“Pri­mero que nada, se debe hacer un listado de productos, todo 
debe estar bien acomodado y marcado, con una rotulación bien 
identi­fi­cada. Después de ahí, se deben hacer dos tomas de inven
tario para comparar”. 
Orlan­do Solís, Ad­ministrador, Materiales Oroz­co. Cartago
“Un inventario se reali­za de manera efi­ciente con una doble revi
sión, por lo general, se cuenta y se recuenta”.
Mynor Vega, Proveedor, Ferretería El Esparzano. Pun­tarenas
“El sistema más efi­ciente es di­vi­diendo el negocio por sectores, 
reali­zar un conteo fí­si­co para luego comprobar, si salen di­feren
cias se debe volver a reali­zar”
Freddy Rodríguez, Geren­te General, Ferretería Rojas 
y Rodríguez. Zona Norte
“La manera más efi­ciente de reali­zar un inventario es personal o 
fí­si­camente, se deben reali­zar pruebas aleatorias durante el año, 
por departamentos y después el inventario general una vez al 
año. Nosotros lo hacemos en setiembre”.
Osman Díaz, Ad­ministrador, Ferretería Pereira Ló­pez. Limón
“Pri­mero que nada debe haber coordi­nación de grupo. Se deben 
sacar artí­culos al azar y chequear por ubi­cación las lí­neas”.
Raúl Mesén, Ad­ministrador, Ferretería Tamarin­do “Fertama”
Guanacaste
“Para que todo se reali­ce con efi­ciencia, pri­mero que nada debe 
haber un orden estricto. No se debe permi­tir el ingreso de mer
caderías cuando se está reali­zando el inventario, para que no 
desordene. Alguien debe controlar que si algún producto se reti­ra 
ya no esté inventariado”. TYT

Man­damien­tos 
del in­ven­tario
Para reali­zar inventarios exi­tosos 
es muy importante tomar algu
nos aspectos claves:

•  Cuente con información del 
inventario en tiempo real

• Tenga una solución de gestión 
empresarial integrada

• La solución deberá mejorar sus 
procesos de almacén

• Garanti­zar ampliar el sistema a 
medi­da que el negocio crezca

• El sistema debe ser fá­cil de 
aprender y apli­car

• Negocie con sus proveedores 
la reducción de los plazos de 
entrega

• Mantenga un manejo efi­ciente 
de las cuentas por cobrar

• Establezca y cumpla compro
mi­so con los fabri­cantes (pago a 
proveedores) 

• Trate al má­xi­mo de mantener 
personal comprometi­do

• Si su negocio está crecien
do busque ayuda con un siste
ma de software para simpli­fi­car 
estas labores.

Cristóbal Pé­rez ase­gura, que el control mo­derno                de inventarios significa no trabajar en la oscuri­
dad. 



Es más que una obli­gación para 
el ferretero, tener a mano en su 
negocio timbres de audio, con 

di­versi­dad de opciones que ofrecer; entre 
cali­dades, di­seños y empresas que distri
buyen estos artefactos. Recuerde que un 
buen asesoramiento a sus clientes nunca 
está de más y la variedad de opciones 
hace que los compradores tengan una 
ventaja amplia a la mano.
Conozca sobre los timbres que dispone 
el mercado y aconseje al consumi­dor en 
lo que mejor le convenga, dependiendo 
del uso y la necesi­dad. Usted recomien
de y que ellos deci­dan. Simplemente, no 
los deje ir con las manos vacías.
La empresa Tecno-Li­te, ofrece timbres 
inalámbri­cos, con un alcance de hasta 
100 metros. Son de baterías, tienen un 
año de garantía, 32 soni­dos di­ferentes y 
son de la marca Supplier.
En las ferreterías El Mar, por ejemplo, ofre
cen “timbres de timbres”, en variedad de 
tamaños, di­seños y marcas, de alta cali
dad, ofrecen garantía, precios accesi­bles, 
cali­dades, di­seños para que los clientes 
se den el gusto de poder escoger.
Los timbres inalámbri­cos de la marca 
ACE, son una buena recomendación, 
tienen garantía de por vi­da e incluyen la 
batería. De la misma marca, ofrecen un 
timbre que además de incluir la baterías 

va conectado a la red eléctri­ca y dispone 
de varios soni­dos meló­di­cos y una capa
ci­dad de alcance de 23 metros, y es para 
12 voltios.

Con­tra altas temperaturas
También hay timbres de la marca Nippon 
inalámbri­cos y di­gi­tales, con alcance de 
hasta 100 metros de distancia, son de 
batería y ofrecen di­versi­dad de melodías.
No podía faltar el Bti­ci­no con el zumbador 
eléctri­co, de 190z, de 127V Y 60HZ. 
El timbre Águi­la es tradi­cional, de din don, 
y posee muchas ventajas para el cliente, 
porsu faci­li­dad de instalación. 
Cofersa distri­buye el timbre RL, que 
posee una característi­ca especial, porque 
posee  protección contra altas temperatu
ras. Si el timbre es accionado en varias 
ocasiones, no se quema, se apaga solo 
por unos segundos, para bajar la tempe
ratura y ese es un modo de protección 
térmi­ca.
Es el ideal para cli­mas especiales. Abarca 
una cobertura  extensa, es de fá­cil insta
lación y además incluye di­versi­dad en 
soni­dos meló­di­cos.
Atrévase a comerciali­zar ofreciendo opcio
nes múlti­ples. Es una buena estrategia 
de venta porque tome en cuenta que el 
producto que probablemente no posea, 
lo tenga su competencia. TYT

Esta empresa si­gue posi­cio
nándose con fuerza en el 
mercado ferretero y de  la 

construcción con su propia lí­nea 
de adi­ti­vos y morteros industria
li­zados, su distri­bución de herra
mientas eléctri­cas de cali­dad 
mundial y con su exclusi­va lí­nea 
de gri­fería. 
Según, Ró­ger Ji­ménez, Gerente 
de Ventas de INTACO, “desde 
hace dos años nuestros morte
ros industriali­zados han traí­do un 
cambio importante en la metodo
logía de apli­cación de los morte
ros para pegar bloques, repellar 
y ni­velar pi­sos, ya que antes de 
su introducción al mercado la 
costumbre era reali­zar estos pro
ductos en si­tio, causando común
mente fallas en la construcción”. 
Comenta que el Pegablok, Repe

max y Maxi­mix son productos 
de cali­dad ya que al ser indus
triali­zados son produci­dos y mez
clados homogéneamente. Estos 
productos ofrecen una solución 
al usuario, ya que aumentan el 
rendi­miento en su apli­cación, 
garanti­zan la cali­dad y eli­mi­nan 
problemas tradi­cionales como 
los desprendi­mientos, reventadu
ras o mapeos.
Además, como parte del proce
so de desarrollo e introducción 
de nuevos productos en pro del 
mejoramiento de los métodos 
constructi­vos, INTACO de la 
mano con la tecnología, ha incor
porado a su lí­nea de morteros, el 
Repemax Proyectable que se uti
li­za con una má­qui­na lanzadora 
de mortero, que sirve para dosi­fi
car y  mezclar en forma automa

ti­zada la canti­dad de mortero y 
agua necesarias para proyectar 
el repello sobre la superfi­cie que 
se desee. 

Nuevas ten­den­cias 
arquitectó­nicas
Conocedores de que las cons
trucciones se componen de di­fe
rentes etapas y que cada una 
tiene di­ferentes requeri­mientos, 
INTACO está impulsando su lí­nea 
exclusi­va de Gri­fería  y acceso
rios MOEN, que se caracteri­za 
por innovación, belleza y cali­dad 
en sus modelos. 
Según Ró­ger Ji­ménez, esta lí­nea 
de gri­fería cuenta con una agre
si­va estrategia de impulso que 
contempla el desarrollo de los 
Puntos Moen, en ciertas zonas y 
distri­bui­dores con el objeti­vo de 

el comportamiento de venta sea 
atracti­vo para los distri­bui­dores.

Todo en herramien­tas 
eléctricas
Con su distri­bución exclusi­va 
de las presti­giosas herramientas 
eléctri­cas Bosch, Skil y Dremel, 
INTACO ofrece una completa 
lí­nea de productos para la cons
trucción. Cada una de estas mar
cas cubre una necesi­dad di­feren
te para cada ti­po de usuario que 
va desde el industrial, hobby y de 
alta preci­sión.
“Con estas lí­neas hemos desarro
llado en conjunto con nuestros 
distri­bui­dores, un programa de 
acti­vi­dades de demostración en 
los que se brinda asesoría y capa
ci­tación, además se comparten 
consejos de uso para que los 
usuarios puedan maxi­mi­zar su 
inversión y así explotar todas las 
cuali­dades de estas herramien
tas”, indi­có Ji­ménez.
Como complemento a estas 
herramientas, se cuenta con una 
lí­nea de vi­bradores para concre
to de la marca WYCO, que son 
di­señados para uti­li­zarse en el 
proceso de obra gris. Su uso  
se busca obtener concretos de 
mayor cali­dad y resistencia al 
compactar y homogeni­zar el con
creto durante el proceso de fun
di­ción. TYT
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Di­ciembre trajo consi­go el ini­cio de las ope­racio­nes de la nue­va Planta de Pro­
ducción y Centro de Distri­bución de IN­TACO. Esta empre­sa con más de 60 
años al servi­cio del sector fe­rre­te­ro y de la construcción conti­núa fortale­ciendo 
su ope­ración y pre­sencia en el mercado gracias a su investi­gación, de­sarro­llo 
y distri­bución de pro­ductos de cali­dad.

INTACO estrenó plan­ta en San­ta Ana

Compañía en nueva era

Róger Ji­mé­nez, 
Ge­rente de Ventas de IN­TACO

Desapareció: 
“¿quién toca la puerta?”
Tradi­cio­nales co­mo los de din don o con muchos so­ni­dos me­ló­
di­cos, de bate­rías, eléctri­cos, inalámbri­cos, en di­versi­dad de 
tamaños y esti­los, el mercado dispo­ne de timbres de timbres. 
Indudable­mente, la varie­dad de esta línea atrae a los clientes.



ra de agua, cambiadores de 
bombi­llas y pedestal de alma
cenamiento cepi­llos flow-thru y 
muchos más.
Los cambiadores de bombi­llas 
del modo SMART, tienen un 
di­seño patentado de soldado 
rá­pi­do de las bombi­llas y permi
te al usuario qui­tar y reemplazar 
bombi­llas di­fí­ci­les de alcanzar. El 
di­seño exclusi­vo de los cambia
dores de bombi­llas de Mr Lon
gArm permi­te reti­rar bombi­llas 
de lámparas empotradas y de 
luces exteriores con cubiertas 
protectoras.
Todas estas empresas llegaron 
en busca de representantes y 
distri­bui­dores en el país. Si está 
interesado en hacer negocios, 
puede contactar a: 
Tom Delph, en tdelph@indy.net

na se lució por lo alto, presen
tando accesorios para pintar, 
de alta uti­li­dad, y con precios 
accesi­bles.
Alberto Moli­na, representante 
de la empresa aseguró que los 
productos además de buenos 
son para todos los usos, desde 
domésti­cos hasta profesionales 
y con una muy buena garantía.
Hay rodi­llos de di­versos tama
ños, brochas econó­mi­cas, 
intermedias y profesionales, 
espá­tulas, bandejas, pistolas, 
selladores, guantes, mi­ni­Roll, 
ruperRoll, marcos regulares y 
profesionales.
Sandra Swinney-Pierce, Di­rec
tora International Sales, de la 
empresa MR LONGARM, mos
tró di­versi­dad de productos 
como extensores para mangue
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Variedad de productos 
ferreteros y utensi­lios 
domésti­cos norteameri­ca

nos innovadores, de alta cali
dad, con garantía y respaldo, 
fueron presentados por Worldwi
de DIY Council (Consejo Mundial 
de Há­galo Usted Mismo), espe
cialmente para los clientes del 
mercado ferretero.
Jorge Colón Mi­ray, Di­rector de 
Ventas para Améri­ca Lati­na, de 
la empresa Better Li­ving, que dis
tri­buye productos como duchas 
o almacenaje de artí­culos de 
baño, mostró en sus más de 90 
productos como los organi­zado
res para ducha.
“Estos productos son muy bue
nos y econó­mi­cos, actualmen
te en Costa Ri­ca los distri­buye 
Ferreterías El Mar y los posee 

el hotel Four Seasons”, contó 
Mi­ray.
Mientras que la empresa Est
wing Mfg Co, distri­bui­dora de 
herramientas manuales, está 
buscando un distri­bui­dor en 
Costa Ri­ca para sus productos, 
los cuales son manufacturados 
en Chi­cago y distri­bui­dos en 
Europa.
Protecti­ve Coating Co,  pre
sentó productos de reparación 
di­señados para el profesional y 
para “há­galo usted mismo”, son 
pastas epó­xi­cas para trabajo 
pesado.
Por ejemplo, esta empresa ofre
ce un producto  PC WOODY, 
que funciona para reparar made
ra. Es una pasta epó­xi­ca, no sol
vente, que da forma y contorno, 
es del color de la madera, natural 

y su uso es para interiores o exte
riores. Especialmente, es para 
reemplazar  la madera perdi­da y 
podri­da. Está garanti­zado.

Lucidos
Campbell Hausfeld, mostró herra
mientas profesionales como tala
dros para usos di­versos, marti­llo 
y cinceles neumá­ti­cos, pistolas 
pulveri­zadoras, li­jadoras, puli­do
ras llaves de impacto y muchas 
herramientas más.
Los representantes de Camp
bell Group, expli­caron que están 
catalogados como la empresa 
número uno del mundo, dis
tri­bui­dora de herramientas y 
accesorios, según ellos fabri­can 
alrededor de seis mil compreso
res diarios.
La distri­bui­dora Grupo Cantarra

World­wide con­qui stó Costa Rica

Compresores de aire, 
aplicadores de pin­tura, 
herramien­tas manua­
les, de gan­cho, neumá­
ticas, pulverizadores, 
epó­xicos, asien­tos  
sanitarios, y muchos  
productos in­novadores 
más desean abrirse  
paso en Costa Rica.

1. Jo­sé Schifter, Ge­rente Ge­ne­
ral de Ro­se­jo, empre­sario costa­
rri­cense y Tom Delph, Pre­si­den­
te de Worldwi­de Do-it-Yourself 
Council. Schifter impartió una 
confe­rencia so­bre el perfil del 
mercado costarri­cense.

2. Joe Mannion, de Euro­link, 
Cork, Ire­land, indi­có que Cos­
ta Ri­ca era un mercado atrac­
ti­vo por su di­namismo y que 
re­pre­sentaba una oportuni­dad 
de ne­go­cios impo­ratnte.

4. Joe Pi­res, de Mckim Group, 
Newton, MA, indi­có que lo 
atracti­vo del mercado costa­
rri­cense está en que la com­
pe­tencia es muy alta y esto 
re­dunda en la cali­dad del servi­
cio y de los pro­ductos. 

3. Mark Youngren, Marke­ting 
Manager de Estwing Mfg Co., 
co­mentó que están buscando 
un distri­bui­dor ex­clusi­vo para 
sus he­rramientas manuales, 
manufacturadas en  Chi­cago.

5. Don Andrus, Di­rector Inter­
natio­nal Sales & Marke­ting de 
la empre­sa Li­berty Hardware, 
mostró sus pro­ductos a los  
invi­tados a la ex­po­si­ción,  
ex­pli­cando cada ventaja.

1 2 3          4           5



¿Cuál es la can­tidad de 
cemen­to que asegura la 
resisten­cia requerida? 
Es qui­zás la pregunta del mi­llón en 
muchas construcciones, sin embar
go, para determi­nar la resistencia 
del concreto, es muy importante 
la especi­fi­cación de la compresión, 
de acuerdo con la norma ASTM 
C-31, porque es la propiedad más 
representati­va del concreto, según 
el Ingeniero Jorge Solano Ji­ménez, 
Di­rector Técni­co del Insti­tuto Costa
rri­cense del Cemento y del Concre
to (ICCYC).
“Pero es dependiendo del uso o 
di­seño del acabado fi­nal que se va 
a consi­derar la resistencia de este 
material”, señala el ingeniero.
Esto porque para cumplir con la 
adecuada resistencia, se deben 
tomar en cuenta algunos factores 
importantes. Los materiales en oca
siones pueden mostrar cierta variabi
li­dad, en especí­fi­co los agregados, 
o como en la mayoría de los casos, 
se pueden presentar aspectos cli
má­ti­cos agresi­vos.
Hay muchas maneras de medir 
la resistencia de un concreto, de 
acuerdo con el Di­rector técni­co del 
ICCYC, se recomienda tomar mues
tras estándar del concreto y llevar
las al laboratorio para ensayarlas.
Solano indi­ca que la manera más 
común de medir la resistencia es 
con la fabri­cación de ci­lindros de 

concreto para reali­zar pruebas 
de resistencia a la compresión, 
además es obli­gatorio hacer  un 
mí­ni­mo de tres ci­lindros por cada 
mezcla, cuya resistencia se contro
le a los 28 días, porque se supone 
que en ese periodo de tiempo la 
reacción del cemento con el agua 
es más alta, de un noventa a un 
noventa y cinco por ciento.
Sin embargo, después de esos 
28 días se puede seguir ganando 
resistencia, “mientras haya cemen
to que reaccione y agua que lo 
haga reaccionar”, di­jo Solano.

Edades in­termedias
Según el Ingeniero del ICCYC, 
también se han usado tres eda
des intermedias en la que se 
puede proyectar la resistencia, a 
los 3, 7 ó 14 días. (Ver recuadro 
resistencia a prueba).
“Otro método de medi­ción es a 
posteriori, porque si hay dudas, 
se han implementado otras mane
ras de medir la resistencia, en 
concreto existente”, señaló.
Aunque de acuerdo con Solano, 
se ha comprobado que cuando 
se uti­li­zan otras técni­cas destruc
ti­vas, se altera el concreto por 
someterse a esfuerzos en lo que 
se han reali­zado experi­mentos y 
la resistencia que se ha obteni­do 
es de un 75% a un 85%.
En ese caso se uti­li­za comúnmen

te el escleró­metro, que es un ti­po 
de marti­llo cali­brado y al marti­llar 
en la superfi­cie, posee una punta 
que acciona en escala gradual, 
además de reali­zar la interpreta
ción de acuerdo con la posi­ción 
en la que se ejecutó la prueba, 
sea hori­zontal o verti­cal. La lec
tura transforma el esfuerzo o el 
golpe en la medi­ción de la resis
tencia, brindando un promedio 
estadísti­co cuando el concreto 
está endureci­do.
Obviamente la resistencia varía de 
una estructura a otra, pues no es 
la misma resistencia el cemento 
que se desti­na a la chorrea de 
vi­gas que el que se prepara para 
hacer repellos.
En este senti­do, tanto ingenieros 
como maestros de obra deben 
estar atentos para cui­dar estos 
grandes detalles. TYT

Calidad de las construcciones solo la determina la resistencia del concreto

Prueba debería ser obligatoria
Se­ría be­ne­fi­cio­so que to­das las construccio­nes del país tanto pe­que­ñas co­mo  
grandes, ele­bo­raran prue­bas para de­termi­nar la re­sistencia y cali­dad de los concre­tos 
que uti­li­zan, o bien usar los concre­tos que co­mercian compañías de presti­gio. 
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Se esti­ma que medio mi­llón de empre
sarios parti­ci­pan al menos una vez 
al año en alguna feria, exposi­ción o 

exhi­bi­ción, solo en los EE.UU. La revista Tra
deShow Week, publi­cación que exami­na en 
detalle los más grandes eventos de este ti­po 
de los EE. UU, revela que 150,000 exposi­to
res parti­ci­pan regularmente en las mayores 
250 Exposi­ciones de ese país. La misma 
publi­cación calcula que a estas ferias asisten 
4 mi­llones de vi­si­tantes profesionales. 
Es di­fí­cil calcular el impacto di­recto e indi­recto 
en las ventas de las empresas que parti­ci­pan 
en esas 250 exposi­ciones anali­zadas. Lo que 
sí es posi­ble de calcular es el impacto en el 
turismo, que producen $3.5 bi­llones de dó­la
res para los restaurantes, hoteles, servi­cios 

y otros, de las ciudades anfi­trionas de las 
exposi­ciones.

Objetivos claros
Cuando se trate de exponer en una feria es 
muy importante que la empresa tenga los obje
ti­vos muy claros sobre lo que quiere lograr.
Las ferias son por excelencia una oportuni­dad 
incomparable para experi­mentar creci­mientos 
en ventas. Está más que comprobado que por 
ejemplo, en Expoferretera hay empresas que 
han rondado los ¢40 mi­llones en tres días de 
exposi­ción, esto gracias a una buena plani­fi­ca
ción y a objeti­vos claramente defi­ni­dos.
El mercadeo en las ferias ini­cia preci­samente 
en la plani­fi­cación de lo que quiere lograr. Si 
su objeti­vo es buscar afianzar la imagen de 

la empresa y que los clientes conozcan de 
una forma más cercana lo que usted reali­zar, 
entonces es importante que en los días de 
feria éstos queden con este mensaje muy 
claro. Hacerles ver cuál es la vi­sión y mi­sión 
de su compañía le ayudará a esclarecerles 
con acierto su desempeño y función en el 
mercado.
Si es un lanzamiento de un nuevo producto, 
lo menos que puede hacer un exposi­tor es 
no solo mantener un stock importante del 
artí­culo durante los días de exposi­ción si­no 
aprovechar los espacios en los que llegan 
más clientes para reali­zar demostraciones y 
hablar en abundancia sobre las ventajas y 
característi­cas de este nuevo producto. TYT

Fuen­te: TYT y mer­ca­deo­.com
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Mercadeo en ferias
Una de las formas en que se pro­mue­ven exi­to­samente las empre­sas en Estados Uni­dos es por me­dio de 
fe­rias y Ex­po­si­cio­nes. La parti­ci­pación en fe­rias y ex­hi­bi­cio­nes lo anali­za y estudia una disci­pli­na llamada 
"Ex­hi­bit Marke­ting", Mercadeo en Ex­hi­bi­cio­nes. 

Expositores de Expoferretera
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INFLACIÓN DEL MES Y ACUMULADA
			   Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	No v	 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%	 1.01%
	 A-2006	 1.17%	 2.07%	 2.24%	 2.68%	 4.31%	 5.31%	 6.28%	 7.22%	 7.04%	 7.24%	 8.33%	 11%	
		  Fuente: Ecoanálisis						    

TIPO DE CAMBIO REFERENCIA DE VENTA AL ÚLTIMO DÍA DEL MES
		  Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set.	 Octubre	No vi.	 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	 516.66	 529.95	
		  Proyección Revista  EKA		

DEVALUACIÓN ACUMULADA ÚLTIMOS 12 MESES 
		  Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set.	 Octubre	No v.	 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%	 6.59%	 5.34%	 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	 11.25
	  	 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	 474.472	 565.555	
		  Fuente: Cámara Costarricense de la Construcción 

PREMIO POR ENDEUDARSE EN DÓLARES
	  	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set.	 Octubre	No v.	 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	 2.27	 2.03
		  Fuente: Ecoanálisis	
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¿Optimista para el 2007? 

Puede que sí

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

Acostumbrados a varios 
años de angustiosa cal
ma, donde no se toma

ron deci­siones econó­mi­cas ni 
polí­ti­cas importantes, los costa
rri­censes enfrentamos el nuevo 
año con deseos de cambio y 
posi­bi­li­dades reales de que éste 
se empiece a hacer reali­dad.
Ya en los últi­mos meses del 
2006, fui­mos testi­gos del nuevo 
rumbo que han tomado impor
tantes variables macroeconó­mi
cas:
• Con la introducción del siste
ma de bandas cambiarias, el  
tipo de cambio se ha pegado 
al pi­so de las bandas e incluso 
si suponemos que la devalua
ción se mantenga en el centro 
de las bandas, en el 2007 será 
del 4.7%.

• Como consecuencia, la in­fla­
ción ha ido cediendo, y noviem
bre fue el pri­mer mes en mucho 
tiempo que cerró con un incre
mento li­geramente menor al 
10%.
• Las tasas de in­terés han dis
mi­nui­do (la Tasa Bá­si­ca Pasi­va a 
6 meses de los bancos estatales 
se acerca al 10%).
• Se espera que el PIB haya 
aumentado un 7% en el 2006.
Como es ló­gi­co, durante el año 
pasado las expectati­vas de con
sumi­dores e inversionistas fueron 
más posi­ti­vas.
Pero y en el 2007, ¿qué nos 
espera? Sin duda la agenda 
que preocupa a los empresarios 
incluye la aprobación del TLC y 
sus leyes complementarias, la 
Reforma Tri­butaria y que mejore 

EMPRESA	 CONTACTO	 CARGO	 TELEFONO	 FAX	A PARTADO	 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

Cemex	 Luis Soria	 Gerente de Desarrollo De Mercados	201-8202	 201-8201	 6558-1000	 luis.soria@cemex.co.cr

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

Coflex	 Arturo Puerta	 Director Comercial	 52 (11)8389-28-00 	 México	 833610446	 apuerta@coflex.com.mx

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

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

Valco	 Oscar Coto	 Gerente de Ventas	 252-2222	 254-8736	 142-1150	 ventas@valcosa.com

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

LISTA DE ANUNCIANTES

el desempeño de las variables 
monetarias. Todo esto con el 
firme propó­si­to de crecer más 
del 4.4% que es el incremento 
proyectado que tendrá la econo
mía este año.
Con respecto a la polí­ti­ca social, 
esperaría que un manejo más 
efi­ciente de los recursos estata
les, así como una mejora en la 
recaudación tri­butaria, permi­tan 
empezar a eli­mi­nar el rezago 
en inversión en las áreas de 
educación, salud, infraestructura 
y seguri­dad, que veni­mos arras
trando desde hace años.
Así que mucho trabajo, plani­fi­ca
ción y opti­mismo pueden ser los 
ingredientes de la fórmula que le 
permi­ta a usted como ferretero y 
empresario, convertir este 2007 
en un año incomparable. TYT
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Orinal modelo PICO BAMBI
Marca TREBOL.

Americana polarizada 
+ tierra
Colores blanco y marfil. Lí­nea 
Lunare.

In­terruptor sen­cillo y toma 
americana polarizada
Colores blanco y marfil.
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Brochas para pin­tar 
BROTIMEX (Mexicana)
Medi­das: 1/2, 1 , 1 1/2 , 2, 2 
1/2 , 3 y 4 Pulgadas. Empaca
das uni­tariamente.

Destornilladores
Juego de 6 piezas combi­na
do: Phi­llips y Plano. (con mag
neto en la punta). Juego 14 en 
1. Puntas cambiables.

Cepillo de Acero puño plasti
co BROTIMEX (Mexi­cano)

Distribuye: Transfesa  Tel. (506) 210-8989

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

Distribuye: Valco  Tel. (506) 252-2222 Distribuye: Schneider Electric  Tel. (506) 210-9400

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

Hieleras Rubbermaid
Combo con 3 piezas. Hiele
ra de 54 cuartos de galón. 
Incluye hielera pequeña de 10 
cuartos y termo de 5 cuartos. 
Presentación en dos colores: 
azul y rojo

Pera de hule Seal Master
Pera fabri­cada en hule espe
cial de alta duración. Resisten
te a las aguas pesadas.
Dotada de cadena y gancho 
en acero inoxi­dable, lo que 
garanti­za un alto rendi­miento

Brocas Sierras Lenox
Estuche provisto de agarrade
ra para abrir de fá­cil manera.
Posee bi­sagras laterales para 
cerrar la caja con má­xi­ma  
seguri­dad. La caja cuenta  
con ori­fi­cios para cerrar con 
candado.

KIT MR-16 
AHORRA­DOR 11W
Se adapta a sus lámparas empo
tradas de MR-16 incandescen
te, duración 8000 horas, su 
consumo es 80% menor que 
el haló­geno. Para todos lo que 
desean una opción más dura
dera, bajo consumo y que no 
sea tan caliente

I no  d o r o modelo 
MON­TECARLO 
Marca MANCESA.  Lavatorio y 
Pedestal econó­mi­cos modelo 
4012.

Conectores
Conectores de resorte que 
hacen el trabajo de siete  
conectores estándar. Nuevo 
di­seño que permi­te instalacio
nes fá­ci­les.



¿Qué espera de los 
proveedores para este año?

Douglas Chaves, Provee
dor. 9 años de experiencia.  
Ferretería el Pi­piolo S.A,  
San José.

Jai­me Agui­lar. Propietario. 
41 años de experiencia.  
Ferretería Ferreloza, Ti­bás.

Alexis Cascante, Admi­nistra
dor. 14 años de experiencia. 
Ferretería Central San Fran
cisco, San Francisco de Dos 
Rios, San José.

Mari­cela Rodrí­guez, Admi­nis
tradora. 7 años de experien
cia. Ferretería San Francis
co. San Francisco de Dos 
Rios, San José.

Esperamos más variedad de pro
ductos y mayores ofertas. Ojalá 
que el 2007 sea más provecho
so en este senti­do.

Que haya conti­nui­dad en los pro
ductos, porque el 2006 estuvo 
muy escaso.

Un servi­cio de entrega especial 
y mucho mejor, que los precios  
de los productos se mantengan 
y la mejor cali­dad posi­ble en los 
productos.

Ojalá haya mejores productos y 
buenos precios.



Ferretería San José Sur

Una Pymes en 
desarro­llo
La ferretería San Jo­sé Sur llegó a la ciu­dad de Atenas hace seis años. Se ganó a los barrios cer­canos 
 no tan próximos, con em­peño, puntualidad y estrategia, creciendo con un sur­tido am­plio de material.
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C
on 46 años de 
experiencia en el 
sector de la cons
trucción, mucho 
empeño por salir 
adelante,  y gran 

expectati­va por introducirse al 
mundo de los negocios, Jorge 
Gari­ta deci­dió hacerse de una 
ferretería, en el barrio San José 
Sur de Atenas, todo porque el 
lugar lo necesi­taba con urgencia, 
ya que si se necesi­taba adqui­rir 
algún material para la construcción 
o ferretero, había que recorrer casi 
cinco ki­ló­metros.
La solución llegó hace 6 años 
a ese barrio de Atenas, donde 
Gari­ta desde el pri­mer momento, 
reci­bió el apoyo, no solo de los 
veci­nos de San José Sur, si no de 
otros barrios cercanos y y otros 
de lugares más lejanos, gracias al 
empeño que pone en brindar siem
pre un buen servi­cio
Pronto se hi­zo de dos socios, que 
le dieron ese empuje que un nego
cio siempre necesi­ta.
En sus ini­cios, la ferretería San 

José Sur, estuvo surti­da de mate
riales para la construcción, desde 
vari­llas hasta block y cemento, ade
más de artí­culos ferreteros. “Lo 
más importante para mí es tener 
ese surti­do al igual que cuando 
ini­ciamos con el negocio, sin que 
nada falte, para tener a los clientes 
contentos” di­jo Gari­ta.
En el transcurso de estos 6 años, 
que tiene de existencia el nego
cio, según Jorge, ya han amplia
do la ferretería en dos ocasiones. 
“En este momento acabamos 
de ampliar la segunda planta y 
estamos ampliando la bodega, 
siempre nos mantenemos en movi
miento con el úni­co fin de mejorar 
y crecer”, contó.
La ferretería se encuentra construi
da en un terreno de 250 metros, 
es de dos plantas y tiene parqueo 
propio para los clientes. Se si­túa, 
100 metros al oeste de la iglesia 
del barrio San José Sur de Ate
nas. 

Éxito ferretero
Para Jorge Gari­ta, lo más importan

te siempre ha si­do la responsabi­li
dad de entrega, la buena atención 
y la seriedad con que se reali­zan 
las cosas. “Somos muy puntuales 
en cuanto a pedi­dos, porque el 
objeti­vo es mantener a los clientes 
contentos”, expresó.
La clave del éxi­to obteni­do, reco
noce Gari­ta, se ha logrado gracias 
a los clientes, a los socios con los 
que cuenta, al empeño y servi­cio 
que brindan en el negocio.
“Cuando un cliente reali­za com
pras de contado le apli­camos un 
5% de descuento siempre, ade
más reali­zamos promociones, y 
eso hace clientes contentos”, ase
guró Gari­ta.
En este negocio disponen de un 
camión grande y uno pequeño, 
además de motos para reali­zar 
entregas express.
Jorge Gari­ta fue un constructor y 
hasta dueño de un taller de solda
duras, de ahí su experiencia que 
marca el éxi­to en su ferretería, aun
que confiesa que de negocios no 
sabía nada, pero con el tiempo fue 
adqui­riendo esos conoci­mientos, 
para lograr introducirse con fuerza 
en el mundo empresarial.

De la necesi­dad que el mismo Jor
ge Gari­ta se planteaba que había 
en el lugar, se ideó la creación de 
la ferretería y aunque en sus ini
cios empezó solamente él con el 
negocio, al poco tiempo, nació la 
sociedad CAMPOS GARITA GON
ZALEZ.
Leonardo Campos, su socio, es 
economista y después de ponerle 
pausa a una carrera en el gobier
no, deci­dió meterse en el negocio 
ferretero y con su experiencia y 
vi­sión ya ha podi­do darle al estable
ci­miento todas las característi­cas y 
ventajas de una empresa Pymes.
Campos y Gari­ta son los responsa
bles de que el negocio “se catalo
gue como uno de los mejores de 
la zona, prueba de ello la canti­dad 
de clientes y pedi­dos de material 
que tenemos”.
Según Gari­ta, el objeti­vo de ellos 
es ir mejorando el negocio para 
que el cliente tenga más opcio
nes.
“La experiencia ha si­do más que 
buena, boni­ta y estamos muy con
tentos del progreso que hemos 
teni­do porque sali­mos adelante”, 
señaló Jorge Gari­ta. TYT

Jorge Gari­ta y Leonardo Campos, socios, han logrado que la ferretería 
San José Sur se perfi­le como un empresa Pymes, caracteri­zada por 
un servi­cio en el que cada vez más sus clientes creen.




