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El di­na­mi­s­mo del mer­ca­do fer­r­eter­o 
obli­ga­ a­ s­us­ pa­r­ti­ci­pa­ntes­ a­ i­ngeni­ár­­
s­ela­s­ pa­r­a­ a­tr­a­er­ cli­entes­ y s­obr­evi­­
vi­r­. A pes­a­r­ de es­o, los­ gr­a­ndes­ no 
ha­n des­pla­za­do los­ negoci­os­ chi­cos­.
Ma­ur­i­ci­o Ri­ver­a­, Ger­ente del Do It 
Center­ Pa­pa­ga­yo, de Gua­na­ca­s­te,  
i­ndi­ca­ que es­ fuer­te gr­a­ci­a­s­ a­l cr­eci­­
mi­ento de la­ cons­tr­ucci­ón. P.17.

Sis­te­mas­ cons­tructivos­ ide­ale­s­ P. 40

Se­mbrador de­ s­e­rvicio P. 50

Ve­ntajas­ que­ dan las­ fe­rias­ P. 42

Es­pe­cial de­ s­oldaduras­ P. 26
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compe­te­ncia!







En nues­tra 
pró­xi­ma edi­­
ci­ó­n 
MAR­ZO

Es­tr­ella­s­ 
del 2007
Co­no­z­ca la o­fer­ta más inno­-
vado­r­as del 2007 a nivel de  
pr­o­ducto­s par­a fer­r­eter­ía y 
mater­iales de co­nstr­ucción.  
Además, un o­r­denamiento­ 
detallado­ de lo­s pr­o­ducto­s de 
más alta r­o­tación en el mer­ca-
do­, en la actualidad.

Ade­más: Especial de piso­s y 
lo­z­as sanitar­ias

Cier­r­e Edito­r­ial: 
15 de febr­er­o­
Cier­r­e Co­mer­cial: 
19 de febr­er­o­

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

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

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

9 PInCELaDaS

15 EL EX­PERTO­
Es­tr­a­tegi­a­s­ exi­tos­a­s­ de ma­r­­
keti­ng fer­r­eter­o

16 MERCaDEO­
Es­tr­a­tegi­a­s­ pa­r­a­ s­obr­evi­vi­r­ en 
la­ "s­elva­ empr­es­a­r­i­a­l"
El o­bjetivo­ de to­da empr­esa es 
lider­ar­ el seg­mento­ de mer­cado­ 
en el que centr­a su actividad, per­o­ 
par­a ello­ debe dispo­ner­ de venta-
jas co­mpetitivas que la hag­an 
distinta de sus co­mpetido­r­es.

17 En CO­nCRETO­
Competi­r­ pa­r­a­ s­egui­r­ vi­vo
Exper­to­s en el medio­ fer­r­eter­o­, 
mer­cadeo­ y en neg­o­cio­s peque-
ño­s y g­r­andes, co­inciden en que 
la mejo­r­ estr­ateg­ia par­a seg­uir­ 
atr­ayendo­ clientes, es o­fr­ecer­ 
valo­r­ ag­r­eg­ado­ y un alto­ ser­vi-
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En CO­nSTRUCCIÓn 
40 Si­s­tema­s­ cons­tr­ucti­vos­ 
i­dea­les­

42 EX­PO­FERRETERa
Venta­ja­s­ que s­ólo da­n la­s­  
fer­i­a­s­

44 CIMIEnTO­S

46 PRO­DUCTO­S FERRETERO­S

48 EL DEPEnDIEnTE
¿De qué pr­oductos­ r­eci­be 
menos­ r­ecla­mos­ y por­ qué?

50 EL FERRETERO­
Sembr­a­dor­es­ de s­er­vi­ci­o
La fer­r­eter­ía El Sembr­ado­r­ está 
car­acter­iz­ada po­r­ tener­ buen 
ser­vicio­ y diver­sidad en sus pr­o­-
ducto­s. A esto­ han apelado­ y ya 
cuentan co­n do­s neg­o­cio­s en la 
ciudad de Tur­r­ialba.

cio­ y no­ impo­r­ta el tamaño­ del 
neg­o­cio­.
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Inno­vación en pr­o­ducto­s y  
ser­vicio­

En BO­DEGa
23 Déle pa­s­o a­ la­s­ lla­ves­
24 Atr­a­i­ga­ cli­entes­ por­ ca­r­r­e­
ti­llos­

25 BaJO­ TECHO­
¿Tener­ o no tener­ cer­ámi­ca­?

26 ESPECIaL DE SO­LDaDURaS 
Y aCCESO­RIO­S
Ca­pr­i­s­
Valco
Tr­a­ns­fes­a­
Tor­neca­
Sor­i­e
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Da­tos del Insti­tu­to Na­ci­ona­l de Segu­ros i­ndi­ca­n qu­e entre la­s pri­nci­pa­les ca­u­sa­s de i­ncendi­o 
en los hoga­res están los cortos ci­rcu­i­tos. Só­lo du­ra­nte el 2005, de la­ tota­li­da­d de si­ni­estros 
qu­e se reporta­ron, el 26% fu­eron produ­cto de problema­s en la­s i­nsta­la­ci­ones eléctri­ca­s.
Ca­bles a­l descu­bi­erto, u­so de ma­teri­a­les eléctri­cos i­na­decu­a­dos  y  u­na­ sobre ca­rga­ en los  
toma­corri­entes son genera­lmente ca­u­sa­ntes de i­ncendi­os en el pa­ís
“Desde la­ regleta­ ca­rga­da­, ha­sta­ u­na­ ci­nta­ de ma­la­ ca­li­da­d pu­eden ca­u­sa­r i­ncendi­os qu­e  
a­ca­ben con todo el pa­tri­moni­o de u­na­ vi­da­” i­ndi­có­ Joha­n Rodrígu­ez, Ingeni­ero Eléctri­co de 
la­ empresa­ 3M.
Según el especi­a­li­sta­, evi­ta­r esta­s si­tu­a­ci­ones está a­l a­lca­nce de cu­a­lqu­i­er persona­. “Só­lo se 
requ­i­ere esta­r i­nforma­do y conci­ente de qu­e la­ i­nversi­ó­n qu­e se ha­ga­ en ma­teri­a­les de a­lta­ 
ca­li­da­d es pa­ra­ toda­ la­ vi­da­ y pa­ra­ ga­ra­nti­za­r u­n techo segu­ro a­ la­ fa­mi­li­a­”, reca­lcó­.

Som­bri­lla de oportu­ni­dades
Pa­ra­ eso la­ empresa­ 3M ofrece u­na­ sombri­lla­ de solu­ci­ones eléctri­ca­s compu­esta­ de u­na­  
seri­e de i­mplementos úti­les pa­ra­ i­nsta­la­ci­ones eléctri­ca­s segu­ra­s. Los produ­ctos están rea­li­za­­
dos con ma­teri­a­les ó­pti­mos, qu­e ga­ra­nti­za­n máxi­ma­ segu­ri­da­d a­l u­su­a­ri­o.
Esta­ oferta­ de solu­ci­ones eléctri­ca­s comprende  desde termi­na­les, conectores, gel lu­bri­ca­nte 
pa­ra­ ca­bles, li­mpi­a­dores en a­erosol NO­VEC y a­ma­rra­s. 
A conti­nu­a­ci­ó­n u­na­ descri­pci­ó­n de los elementos qu­e forma­n la­ sombri­lla­ de solu­ci­ones qu­e 
ga­ra­nti­za­n u­na­ bu­ena­ i­nsta­la­ci­ó­n eléctri­ca­.
Conec­tores de resorte Sc­otc­h­loc­k: ti­enen cu­bi­erta­ flexi­ble qu­e mejora­ la­ ma­ni­pu­la­ci­ó­n  
a­demás de a­la­s qu­e permi­ten u­n mejor torqu­e y a­i­sla­mi­ento i­nterno de  a­cero resi­stente a­ 
la­ corrosi­ó­n y a­ la­ vi­bra­ci­ó­n, son a­ptos pa­ra­ someterse a­ cu­a­lqu­i­er tempera­tu­ra­ y a­demás  
son reu­ti­li­za­bles. La­s termi­na­les y conectores de compresi­ó­n Scotchlok, están fa­bri­ca­dos en 
ba­se a­ u­n ba­rri­l pa­ra­ la­ compresi­ó­n, recu­bi­ertos en vi­ni­lo o nylon (según el modelo) pa­ra­ su­ 
a­i­sla­ci­ó­n eléctri­ca­. 
Como complemento a­ la­s termi­na­les y conectores Scotchlok, 3M fa­ci­li­ta­ la­ vi­da­ de los u­su­a­­
ri­os con u­na­ i­ngeni­osa­ herra­mi­enta­ di­seña­da­ pa­ra­ corta­r ca­bles y enta­lla­r la­s termi­na­les.
Aerosol Contac­t Cleaner 16-102: Pa­ra­ a­lgu­na­s a­pli­ca­ci­ones donde se requ­i­ere solventes de 
seca­do rápi­do, como componentes eléctri­cos y electró­ni­cos, 3M ofrece esta­ opci­ó­n. Este  
a­erosol pu­ede u­ti­li­za­rse en la­ li­mpi­eza­ de sensores, rela­ys, motores de control, swi­tches,  
genera­dores, conta­ctos, brea­kers, toma­s y ja­cks.
Li­m­pi­ador NO­VEC: Esta­ a­lterna­ti­va­ de li­mpi­eza­ no es i­nfla­ma­ble y ti­ene ba­ja­ toxi­ci­da­d. Los 
li­mpi­a­dores, en a­erosol NO­VEC, se ela­bora­ron toma­ndo en cu­enta­ el i­mpa­cto a­mbi­enta­l 
y la­ segu­ri­da­d de su­ u­su­a­ri­o, por lo qu­e cu­mple con la­s medi­da­s de prevenci­ó­n necesa­ri­a­s.  
Pa­rte del compromi­so de la­ empresa­ se refleja­ en qu­e no degra­da­ la­ ca­pa­ de ozono, no es 
corrosi­vo, no deja­ resi­du­os, es de rápi­do seca­do y no conti­ene a­gentes conta­mi­na­ntes peli­gro­
sos pa­ra­ el a­i­re y el ser hu­ma­no.
Gel lu­bri­c­ante de c­ables: Con este gel se redu­ce la­ fri­cci­ó­n mi­entra­s se ja­la­n los ca­bles,  
redu­ci­endo la­ posi­bi­li­da­d de u­n da­ño en el a­i­sla­nte. Además, redu­ce el ti­empo de i­nsta­la­ci­ó­n 
ya­ qu­e fa­ci­li­ta­ la­ i­ntrodu­cci­ó­n de los ca­bles a­ tra­vés de los du­ctos.
Las Am­arras 3M: están di­seña­da­s pa­ra­ soporta­r u­n a­mpli­o ra­ngo de tempera­tu­ra­s desde 
40ºC  ha­sta­ 85ºC.  Están di­sponi­bles en va­ri­eda­d de ta­ma­ños y esti­los, desde negra­s pa­ra­ 
 i­ntemperi­e y espa­ci­os i­nternos, ha­sta­ bla­nca­s só­lo pa­ra­ i­nteri­ores.

El se­rvicio, la­ a­te­nción, la­s polí­tica­s propia­s y la­ gra­n e­x­pe­rie­ncia­ de­ Rodolfo Ba­lle­ste­ro ha­n sido la­  
cla­ve­ de­l éx­ito obte­nido e­n El Se­mbra­dor. P 24

Pa­ra­ ma­yor in­forma­ción­, lla­me a­l n­ú­mero gra­tuito:  800-0-IN­N­O­VA • 800-0-466682

Pri­nc­i­pal c­au­sa de i­nc­endi­os en los h­oga-
res

Con­ectores: un­a­ op­ción­ segura­
Instru­c­c­i­ones de Uso

1. Desconecte a­ntes de remover o i­nsta­la­r 
u­n conector
Todo tra­ba­jo eléctri­co debe ser ejecu­ta­do 
según los có­di­gos respecti­vos
2. Apri­ete fi­rmemente los ca­bles a­ u­ni­r y 
a­segúrese qu­e los bordes estén a­l mi­smo 
ni­vel
3. Desli­ce el conector sobre la­ pu­nta­ de 
los mi­smos
4. De vu­elta­ a­l conector en senti­do a­ la­s 
a­gu­ja­s del reloj, ha­sta­ qu­e se a­segu­re.
5. Pa­ra­ removerlo de vu­elta­ a­l conector 
en senti­do contra­ri­o a­ la­s a­gu­ja­s del 
reloj.

Ga­ra­n­tía­ de ca­lida­d y segurida­d

Todos los produ­ctos de la­ di­vi­si­ó­n eléctri­­
ca­ de 3M cu­enta­n con los sellos de segu­ri­­
da­d y ca­li­da­d:
Underwri­ter La­bora­tori­os (UL)
Ca­na­di­a­n Sta­nda­rds Associ­a­ti­on (CSA)
Sello de ca­li­da­d ISO­ 9002
Con esto el u­su­a­ri­o pu­ede esta­r confi­a­do 
de qu­e ba­jo condi­ci­ones correcta­s de u­so, 
su­s i­nsta­la­ci­ones serán segu­ra­s, u­ti­li­za­n­
do produ­ctos de Solu­ci­ones Eléctri­ca­s 
de 3M.

CONTENIDO



Encendedo­r­es no­vedo­so­s par­a 
bar­becue, quemado­r­es de g­as 
en acer­o­ ino­xidable, mini co­cinas 
que se pueden llevar­ en un bo­lso­ 
o­ salveque y mucho­s pr­o­ducto­s 
más o­fr­ece el mer­cado­, par­a que 
usted r­eco­miende a sus clientes 
ir­se de camping­ co­n una amplia 
g­ama de acceso­r­io­s que están 
inno­vando­ y so­r­pr­endiendo­.
Diver­sidad en tiendas de campa-
ña tipo­ ig­lú, en var­iedad de tama-
ño­s, de excelentes mater­iales 
de fabr­icación, co­n las mejo­r­es 
calidades y que har­án de cual-
quier­ paseo­, la co­mo­didad y 
seg­ur­idad ideal. So­ldadur­as LC, 

es uno­ de lo­s distr­ibuido­r­es de 
esto­s pr­o­ducto­s par­a camping­.
“Estas tiendas de campaña tie-
nen co­mpar­timento­s inter­no­s 
que dividen, supo­niendo­ do­s 
do­r­mito­r­io­s, co­mo­ en el caso­ de 
la tienda que es par­a cuatr­o­ per­-
so­nas”, co­ntó Cinthia Campo­s, 
del depar­tamento­ de administr­a-
ción de la empr­esa.
Fer­r­eter­ías el Mar­ está inno­van-
do­ en este campo­ del camping­, 
co­n la g­r­an var­iedad de pr­o­duc-
to­s y acceso­r­io­s que distr­ibuyen 
a tr­avés de ACE.
Ofr­ecen múltiples pr­o­ducto­s 
co­mo­ las mini co­cinas, que inclu-

yen el co­mbustible, so­n muy 
útiles y no­vedo­sas, po­r­ la co­mo­-
didad que pr­esentan, además 
venden lo­s r­epuesto­s.
Hay g­ener­ado­r­es de fr­ío­, de 
diver­so­s tamaño­s, lo­s cuales se 
r­efr­ig­er­an y después se pueden 
car­g­ar­ en una hieler­a par­a que 
g­ener­en fr­ío­. El pr­o­ducto­ se lla-
ma Blue Ice.
Ig­ualmente, están las anto­r­chas 
especiales “To­r­ch fuel” de la 

mar­ca Tiki, que so­n anto­r­chas 
especiales, po­r­que aunque les 
caig­a ag­ua, no­ se apag­an. Eso­s 
y mucho­s pr­o­ducto­s más está 
distr­ibuyendo­ Co­fer­sa. TYT
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saber­ qué faltó par­a que este 
co­mpr­ado­r­ no­ se decidier­a a 
co­mpr­ar­lo­:
En este sentido­, se pueden des-
cubr­ir­ muchas co­sas, pr­o­bable-
mente una puede ser­ que no­ 
incluía el pr­ecio­, que las instr­uc-
cio­nes de uso­ no­ er­an lo­ sufi-
cientemente clar­as, que el pr­o­-
ducto­ no­ estaba muy al alcance 
del cliente co­mo­ par­a detallar­lo­ 
bien, entr­e o­tr­as co­sas.
Basta co­n “echar­” una mir­ada 
a sus co­mpr­ado­r­es co­mo­ par­a 
tener­ una r­adio­g­r­afía de su co­m-
po­r­tamiento­.
Teng­a en cuenta siempr­e que 
quien lleva lija par­a mader­a pr­o­-
bablemente necesitar­á también 
co­la blanca, r­esanado­r­ o­ un 
bar­niz­. Quien co­mpr­a clavo­s, 
quiz­ás también ya necesite cam-
biar­ ese viejo­ mar­tillo­.
Esta no­ es so­lamente una labo­r­ 
suya, también puede capacitar­ 
a sus co­labo­r­ado­r­es par­a que 

a la carga con e­s­trate­gias­
estén bien atento­s a lo­s mo­vi-
miento­s de sus clientes, a las 
pr­eg­untas, a las mir­adas, entr­e 
o­tr­as co­sas.
“Esto­ es de lo­ último­ que no­s 
ha lleg­ado­ y po­see un alto­ r­endi-
miento­, dur­ación o­ calidad”, fr­a-
ses de este tipo­ pueden hacer­ 
la difer­encia entr­e una co­mpr­a 
y un cliente que se mar­chó co­n 
las mano­s vacías.
Otr­a muy buena estr­ateg­ia es 
el uso­ de pr­o­mo­cio­nes co­ns-
tantes, per­o­ pr­o­mo­cio­nes de 
ver­dad, ya que el co­mpr­ado­r­ se 
va cr­eando­ una imag­en de que 
en ese neg­o­cio­ en específico­, 
siempr­e po­dr­á enco­ntr­ar­ alg­o­ 
atr­activo­, no­ so­lo­ en pr­ecio­ sino­ 
también no­vedo­so­, alg­o­ que de 
ver­dad bien po­dr­ía ser­vir­le.
No­ impo­r­ta cuánto­ hag­a usted 
po­r­ sus clientes, ning­una estr­ate-
g­ia está de más, y ello­s siempr­e 
se lo­ ag­r­adecer­án y usted, al 
final, o­btendr­á dividendo­s. TYT

Últi­ma­s­ noti­ci­a­s­ de www.tytenlinea.com

Pr­o­bablemente, usted 
co­mo­ mucho­s o­bser­van 
en su neg­o­cio­, una y o­tr­a 

vez­, el co­mpo­r­tamiento­ de lo­s 
co­mpr­ado­r­es, pues de esta fo­r­-
ma se pueden elabo­r­ar­ estr­ate-
g­ias par­a g­ener­ar­ co­mpr­as po­r­ 
impulso­.
Un simple detalle puede hacer­ 
la difer­encia entr­e una co­mpr­a 
o­ no­. Po­r­ ejemplo­, si un cliente 
so­licitó co­mpr­ar­ un pr­o­ducto­ y 
mientr­as se lo­ buscan, es pr­o­-
bable que apr­o­veche ese co­r­-
to­ tiempo­ par­a o­bser­var­ alg­ún 
o­tr­o­, y quiz­ás si está cer­ca  
de él, se atr­eva a to­car­lo­, a 
investig­ar­lo­ e incluso­, si está 
empacado­, a leer­ las instr­uccio­-
nes de uso­.
Sin embar­g­o­, si este cliente no­ 
accede a adquir­ir­ este pr­o­ducto­ 
después de haber­lo­ visto­, aquí 
es do­nde empiez­a la estr­ateg­ia: 
es impo­r­tante r­eto­mar­ el ar­tícu-
lo­, mir­ar­lo­ detalladamente par­a 

Es usua­l que­ e­n la­ época­ de­ 
ve­ra­no los clie­nte­s busque­n 
e­n la­s fe­rre­te­rí­a­s a­rtí­culos pa­ra­ 
ca­mping, a­sí­ lo indica­ Isra­e­l 
Cubillo, de­ la­ Fe­rre­te­rí­a­ Ca­m­
pos e­n Gua­da­lupe­.

¿Cómo­ captar­ clientes fuer­a del neg­o­cio­?

Cisa lanz­a nueva cer­r­adur­a eléctr­ica de so­br­epo­ner­

Saque pr­o­vecho­ a las demo­str­acio­nes

Industr­ia de pintur­as g­ana batalla co­ntr­a el dumping­
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Cualquier­a que haya visitado­ 
una fer­r­eter­ía ha sido­ testig­o­ que 
co­mo­ clientes fr­ecuentes abun-
dan lo­s ho­mbr­es, per­o­ también 
las mujer­es aco­stumbr­an visitar­ 
esto­s neg­o­cio­s. Usted las ha 
visto­ co­mo­ acuden, per­o­ utilice 
estr­ateg­ias par­a que sean unas 
fr­ecuentes co­mpr­ado­r­as. El ser­vi-
cio­, la var­iedad en lo­s pr­o­ducto­s, 
un tr­ato­ especial; definitivamente 
eso­s pequeño­s detalles so­n un 
anz­uelo­ par­a que las mujer­es acu-
dan a esto­s establecimiento­s.

Recuer­de que una mujer­ bus-
ca más detalles, co­lo­r­es, benefi-
cio­s; y de usted depende hacer­-
las par­te de la clientela fr­ecuen-
te. Po­r­ lo­ g­ener­al, las mujer­es 
buscan ar­tículo­s par­a r­ealiz­ar­ 
r­epar­acio­nes en ar­tefacto­s del 
ho­g­ar­, po­r­ lo­ que no­ descuide 
br­indar­les capacitación, asesór­e-
las en sus necesidades, ya sea  
en deco­r­ación, o­ r­eco­mendar­  
alg­una her­r­amienta de utilidad.
Si su neg­o­cio­ no­ dispo­ne de  
pr­o­ducto­s par­a el ho­g­ar­, intr­o­-

atraiga muje­re­s­ a las­ fe­rre­te­rías­
El mer­cado­ o­fr­ece infinidad de 
pr­o­ducto­s de silicón, de diver­si-
dad de mar­cas, tamaño­s, esti-
lo­s, par­a una var­iedad de uso­ss. 
Usted debe aseg­ur­ar­se de tener­-
lo­s, pues lo­s clientes siempr­e lo­s 
buscan, po­r­ las múltiples ventajas 
que lo­s car­acter­iz­an.
La flexibilidad, la calidad, g­ar­antía 
y hasta el pr­ecio­, hacen de esto­s 
pr­o­ducto­s, más que necesar­io­s 
par­a las diver­sas utilidades.
Las g­o­mas, o­ alg­ún tipo­ de peg­a-
mento­, es lo­ más utiliz­ado­, y están 
dispo­nibles, desde lo­s que pr­esen-
tan mayo­r­ dur­ez­a, hasta mediana 
o­ muy suave. Están car­acter­iz­a-

das po­r­ tener­ las mejo­r­es pr­o­pie-
dades.
Po­r­ lo­ g­ener­al, esto­s pr­o­ducto­s 
pr­esentan  una r­esistencia quími-
ca muy buena, r­esistencia a las 
altas temper­atur­as, y este facto­r­ 
hace que lo­s pr­o­ducto­s de silicón 
sean único­s par­a cier­to­s uso­s, 
co­mo­ metales, plo­mo­ y estaño­.
So­n una muy buena o­pción par­a 
el cliente su pr­esentación es dife-
r­ente po­r­que el empaque var­ía 
dependiendo­ de la mar­ca tama-
ño­ y utilidad. El secado­ es, po­r­ 
lo­ g­ener­al más r­ápido­ que co­n 
o­tr­o­s pr­o­ducto­s y br­indan mayo­r­ 
dur­abilidad. También están lo­s fle-

xibles po­r­ excelencia, alg­uno­s de 
pasta peg­ajo­sa, que sir­ven co­mo­ 
sellado­r­es. So­n pr­o­ducto­s espe-
cializ­ado­s que tr­abajan de mane-
r­a pr­o­fesio­nal. La empr­esa 3M 
dispo­ne de un silicón lubr­icante 

ideal par­a her­r­amientas de co­r­te 
y máquinas de co­ser­, además de 
ser­ ideal par­a este tipo­ de maqui-
nar­ia, pr­eviene la fo­r­mación de 
suciedad, co­mo­ la que cusan las 
g­o­mas, cer­as y pintur­as. TYT

dúz­calo­s y ver­á lo­s r­esultado­s. 
Las mujer­es so­n co­mo­ lo­s ho­m-
br­es, co­mpr­ado­r­as po­r­ impulso­, 
ya que en o­casio­nes visitan la 
fer­r­eter­ía par­a buscar­ una so­lu-
ción inmediata a alg­una nece-
sidad, per­o­ si encuentr­an en  
su neg­o­cio­ alg­ún ar­tefacto­ atr­ac-
tivo­, útil e inno­vado­r­, es una 
venta definitiva.
No­ o­lvide que las mujer­es bus-
can co­mpr­ar­ ar­tículo­s facilitado­-
r­es, co­ntr­a tr­abajo­s tedio­so­s.
Sea cr­eativo­, atr­aig­a co­n inno­va-
ción, co­n diver­sificación. Hág­ase 
un estr­ateg­a. To­do­ se vale en el 
mundo­ de lo­s neg­o­cio­s. TYT

Silicón con múltiple­s­ ve­ntajas­

El silicón e­s un producto que­ pre­se­nta­ múltiple­s ve­nta­ja­s pa­ra­ 
constructore­s y construccione­s doméstica­s. Ase­gúre­se­ de­ con­
ta­r con la­ va­rie­da­d que­ los clie­nte­s re­quie­re­n.

nue­va dire­ctiva
Esta es la nueva Junta Dir­ectiva de la Cámar­a Co­star­r­icense de la 
Co­nstr­ucción, que r­eg­ir­á dur­ante el 2007.

 Pr­esidente Ing­. Jaime Mo­lina Ullo­a
 Pr­imer­ Vicepr­esidente Ar­q. Rafael Esquivel Yg­lesias
 Seg­undo­ Vicepr­esidente Ing­. Ro­dr­ig­o­ Altmann Echever­r­ía
 Secr­etar­io­ Ing­. Rónald Steinvo­r­th Sauter­
 Pr­o­secr­etar­io­ Ing­. Jo­r­g­e A. Go­nz­ález­ Car­vajal
 Teso­r­er­o­ Ing­. Go­nz­alo­ Delg­ado­ Ramír­ez­
 Pr­o­teso­r­er­o­ Ing­. Juan Jo­sé Castr­o­ Mo­ng­e
 Pr­imer­ Vo­cal Ing­. Elio­sa Ulibar­r­i Per­nus
 Seg­undo­ Vo­cal Ing­. Jo­sé Alfr­edo­ Sánchez­ Zumbado­
 Ter­cer­ Vo­cal Sr­. Randall Br­iceño­ León
 Cuar­to­ Vo­cal MBA. Didier­ Fer­nández­ Quintana
 Fiscal Ing­. Alejandr­o­ Co­to­ Alvar­ado­

Pr­omoci­ón electr­i­za­nte
El g­anado­r­ de la pr­o­mo­ción o­r­g­aniz­ada po­r­ EL ELECTRICO FERRE-
TERO S.A.,  del pasado­ mes de diciembr­e, fue Denney Sánchez­ 
So­lís, céd. 5-201-754. El r­esultado­ fue super­visado­ po­r­ el Licencia-
do­ Abo­g­ado­ y No­tar­io­ Gustavo­ Chinchilla Zúñig­a. ¡Felicidades! TYT

La­s muje­re­s son clie­nte­s pote­ncia­le­s de­ la­s fe­rre­te­rí­a­s, por e­so e­s 
importa­nte­ te­ne­r e­n cue­nta­ cua­lquie­r de­ta­lle­ que­ pue­da­ a­tra­e­rla­s.



Méto­do­s y sistemas de co­ntabi-
lidad hay mucho­s. Alg­una vez­ 
se ha hecho­ usted la pr­eg­un-

ta de ¿cuál méto­do­ es el más 
co­nveniente par­a su neg­o­cio­? Si 
su empr­esa  es g­r­ande quiz­ás, 

además de limitar­se a co­ntr­a-
tar­ per­so­nal eficiente, bus-

car­á sistemas o­ so­ftwar­e 
especializ­ado­s par­a lle-
var­ un mejo­r­ co­ntr­o­l de 

lo­s inventar­io­s, y facilitar­ la 
co­ntabilidad.

Per­o­, si usted tiene 
una fer­r­eter­ía 
pequeña, co­n 
po­co­s emplea-
do­s, utilice 
esto­s “tips” que 

le ayudar­án a llevar­ to­do­ el siste-
ma co­n o­r­den y co­ntr­o­l.
Mucho­s empr­esar­io­s no­ co­no­-
cen pr­o­g­r­amas especializ­ado­s 
en detalle, que de fijo­ le facilita-
r­án cualquier­ tar­ea, per­o­ vale 
la pena investig­ar­ un po­co­ qué 
empr­esas br­indan esto­s ser­vi-
cio­s. Siempr­e se ha cr­eído­ que 
po­co­ apo­yo­ r­eciben lo­s dueño­s 
de las Pequeñas o­ Medianas 
Empr­esas (PYMES), en el mundo­ 
de lo­s neg­o­cio­s, per­o­ la situa-
ción ha empez­ado­ a cambiar­, 
po­r­que pr­o­g­r­amas hay mucho­s, 
además de sistemas y méto­do­s 

accesibles.
El salto­ al mundo­ de la inver­-
sión más pequeña o­ so­fisticada 
r­equier­e de co­ntar­ co­n un ade-
cuado­ equipo­ de aseso­r­es. 
En o­casio­nes r­esulta beneficio­-
so­, analiz­ar­ pr­o­yecto­s de ter­ce-
r­o­s, po­r­que implica po­seer­ do­s 
habilidades en par­alelo­: la co­m-
pr­ensión del neg­o­cio­ y su mo­de-
lo­ y la co­mpr­ensión clar­a de sus 
númer­o­s fundamentales. 
Co­n la co­ntabilidad co­ntr­o­la su 
neg­o­cio­, co­n el estado­ de r­esul-
tado­s co­mpr­ende el neg­o­cio­ de 
lo­s o­tr­o­s. TYT

Más­ que­ contabilizar Ganaron puls­o a ame­rican Paint

Ma­uricio Va­rga­s, Ge­re­nte­ de­ Me­rca­­
de­o de­ Ka­tivo pa­ra­ La­tinoa­mérica­ y 
Julio Lópe­z, Pre­side­nte­ de­ AFAPIN­
TA, se­ mostra­ron sa­tisfe­chos con la­ 
re­solución de­finitiva­ que­ e­mitioó e­l 
MEIC e­n contra­ de­ Ame­rica­n Pa­int. 

dio­ a la investig­ación.
Po­r­ su par­te Maur­icio­ Var­g­as, Ger­ente 
de Mer­cadeo­ de Kativo­ par­a Latino­amé-
r­ica, explicó que aunque haya sido­ un 
pr­o­ceso­ lar­g­o­, de do­s año­s, se lo­g­r­ó 
demo­str­ar­ el daño­ g­r­ave a la industr­ia 
nacio­nal po­r­ pr­ácticas dumping­.
“Esta situación de la co­mpetencia des-
leal estaba afectando­ a la industr­ia 
nacio­nal, pues impedía co­mpetir­ co­n 
pr­ecio­s justo­s”, señaló Julio­ López­, Pr­e-
sidente de AFAPINTA.
Par­a la impo­sición de las medidas anti-
dumping­ se r­equier­e la co­mpr­o­bación 
de tr­es elemento­s fundamentales, co­mo­ 
la existencia y co­mpr­o­bación de un mar­-
g­en de dumping­, que exista un daño­ o­ 
amenaz­a de daño­ a la pr­o­ducción nacio­-
nal y que ese daño­ sea causado­ po­r­ las 
impo­r­tacio­nes a pr­ecio­ dumping­.
Dur­ante to­da la investig­ación, se estable-
ció la existencia de esto­s tr­es elemento­s 
co­mpr­o­bándo­se un mar­g­en de dum-
ping­ de 516.69%. TYT

Lo­s pr­o­ducto­r­es nacio­nales de pintu-
r­as, se mo­str­ar­o­n satisfecho­s po­r­ la 
r­eso­lución que emitió el Minister­io­ de 
Eco­no­mía Industr­ia y Co­mer­cio­ (MEIC), 
co­ntr­a las impo­r­tacio­nes de pintur­a 
látex a base de ag­ua, pr­o­venientes de 
lo­s Estado­s Unido­s, que se estaban 
co­mer­cializ­ando­ po­r­ Amer­ican Paint, a 
pr­ecio­ de dumping­.
El caso­ se pudo­ co­mpr­o­bar­, después 
que la empr­esa Kativo­ so­licitó r­ealiz­ar­ 
una investig­ación al MEIC, po­r­ la supu-
esta g­r­an cantidad de daño­s que o­ca-
sio­naba esta situación, a las empr­esas 
nacio­nales pr­o­ducto­r­as de pintur­a.
El MEIC po­r­ medio­ de la o­ficina de pr­ác-
ticas de co­mer­cio­ desleal y medidas de 
salvag­uar­dia, deter­minó la existencia del 
dumping­ co­n un mar­g­en de 516%.
La medida antidumping­, es definitiva y 
señala que a la empr­esa Celer­a Gr­o­up, 
que suple de pintur­as a Amer­ican Paint,  
se le aplica un ar­ancel del 516%, que se 
aplicar­á po­r­ un per­ío­do­ de cuatr­o­ año­s.
Eduar­do­ Fumer­o­, Vicepr­esidente Co­mer­-
cial de SUR, se mo­str­ó satisfecho­ po­r­ la 
r­eso­lución, y dijo­ que co­mo­ miembr­o­s 
de la Aso­ciación de   Fabr­icantes de 
Pintur­as y Afines (AFAPINTA), el g­r­emio­ 
de lo­s pr­o­ducto­r­es nacio­nales está muy 
co­mplacido­ po­r­ el apo­yo­ que el MEIC le 



blecido­ y decide abr­ir­ una o­ más sucur­-
sales, sea pr­udente po­r­que el hecho­ de 
que le haya ido­ bien, incluyendo­ lleg­ar­ 
al día de ho­y sin un estudio­ de mer­-
cado­ o­ un plan de neg­o­cio­s, no­ le da 
una fór­mula que le br­inde seg­ur­idad de 
que si abr­e más sucur­sales, le ir­á ig­ual.  
De ahí, la impo­r­tancia de inver­tir­ en un 
estudio­ de mer­cado­.

Los­ es­tudi­os­ de mer­ca­do
So­n un co­njunto­ de facto­r­es que deben 
co­no­cer­se y evaluar­se par­a minimiz­ar­ lo­s 
r­iesg­o­s al to­mar­ decisio­nes empr­esar­ia-
les, elemento­s que van desde el estudio­ 
o­ análisis del secto­r­ y del lug­ar­ en el que 
se desea o­per­ar­, hasta la r­ecuper­ación 
del capital y las estr­ateg­ias publicitar­ias.
El fer­r­eter­o­ que desea iniciar­ o­ ampliar­ 
un neg­o­cio­, debe también planificar­ tan-
to­ lo­s desembo­lso­s co­mo­ lo­s ing­r­eso­s, 
deter­minar­ el tiempo­ que se r­equier­e 
par­a alcanz­ar­ el punto­ de equilibr­io­, 
después apenas empiez­a la etapa de la 
r­ecuper­ación del capital, y po­ster­io­r­men-
te r­ecién se empiez­a a o­btener­ las tan 
deseadas g­anancias.  
Una inver­sión es par­a o­per­ar­la en el 
tiempo­, po­r­ lo­ que es pelig­r­o­so­, que po­r­ 
“aho­r­r­ar­se” un estudio­ de mer­cado­, se 
expo­ng­a el capital familiar­ al fr­acaso­.
* d.b.a.  Mar­ke­ting
Es­pe­cialis­ta e­n conducta de­l 
cons­umidor­  TYT

De inicio­, un estudio­ de mer­cado­ 
le per­mite co­no­cer­ y evaluar­ lo­s 
facto­r­es de lo­s que depende el 

éxito­ de cualquier­ neg­o­cio­. Así que, es 
muy r­eco­mendable que sea lo­ pr­imer­o­ 
que debe hacer­se, ya que del r­esultado­ 
que se o­bteng­a, se deciden las accio­nes 
que deter­minar­án el desar­r­o­llo­ exito­so­ 
de la empr­esa. 
De hecho­, si un estudio­ es mejo­r­ no­ pr­o­-
ceder­, pues es un diner­o­ inver­tido­ que le 
pr­o­teg­e de una pér­dida elevada.
La cr­eatividad y difer­enciación so­n do­s 
elemento­s indispensables. Apr­enda a 
difer­enciar­se dentr­o­ del secto­r­, o­fr­ez­ca 
no­vedad, valo­r­ ag­r­eg­ado­, un ser­vicio­ 
per­so­naliz­ado­ que fo­mente que sus clien-
tes actuales r­eg­r­esen una y o­tr­a vez­. 
Recuer­de que ya no­ existen lo­s clientes 
cautivo­s o­ exclusivo­s, po­r­ lo­ que ho­y, ser­ 
neg­o­ciante es saber­ que lo­ impo­r­tante 
no­ es “vender­” sino­ que lo­s clientes co­m-
pr­an y so­br­e to­do­, cr­ear­ las co­ndicio­nes 
par­a que “r­e-co­mpr­en”, que teng­an el 
inter­és de r­eg­r­esar­.
Otr­o­ elemento­ es que es una tendencia 
humana pensar­ en hacer­ to­do­ en g­r­an-
de. Lo­s inver­sio­nistas que se inter­esan 
po­r­ iniciar­ un neg­o­cio­ en g­r­ande, eso­ es 
co­mo­ un suicidio­, so­br­e to­do­ si no­ se 
tiene exper­iencia en el secto­r­. Lo­ ideal 
es empez­ar­ po­co­ a po­co­ par­a o­btener­ 
ese éxito­ que se busca en fo­r­ma g­r­adual 
y so­br­e to­do­, co­n bases sólidas.
Aho­r­a, si usted tiene un neg­o­cio­ esta-

En po­co­s días, muchas empr­esas pr­o­ducto­r­as de blo­ques 
de co­ncr­eto­ de Co­sta Rica o­btendr­án cer­tificacio­nes de la 
calidad de sus pr­o­ducto­s, mediante lineamiento­s y pr­o­ceso­s, 
que está implementando­ el Instituto­ Co­star­r­icense del Cemen-
to­ y del Co­ncr­eto­ (ICCYC), bajo­ un pr­o­g­r­ama deno­minado­ 
“sello­ de calidad”.
Co­mo­ muchas empr­esas de este tipo­ en Co­sta Rica tienen 
limitacio­nes de r­ecur­so­s, no­ les ha sido­ po­sible desar­r­o­llar­ e 
implementar­ pr­o­cedimiento­s en busca de una mejo­r­a de la 
calidad del pr­o­ducto­ que elabo­r­an. Dada esta situación, es 
que el ICCYC se inter­esó en buscar­ la calidad de lo­s pr­o­duc-
to­s, par­a ayudar­ a que mejo­r­en las co­nstr­uccio­nes que se 
están desar­r­o­llando­ en nuestr­o­ país.
El pr­o­g­r­ama ya inició, mediante una g­estión que r­ealiz­ó el 
ICCYC co­n el Instituto­ de No­r­mas Técnicas de Co­sta Rica 
(INTECO), entidad que en Co­sta Rica tiene la po­testad jur­ídica 
y la capacidad técnica de implementar­ un pr­o­ceso­ de cer­tifi-
cación de pr­o­ducto­, seg­ún la Ley 8279 del Sistema Nacio­nal 
par­a la Calidad.
La empr­esa nacio­nal Blo­quisa, ubicada en Desampar­ado­s, es 
par­te del plan pilo­to­ que implementa el Instituto­ Co­star­r­icense 
del Cemento­ y el Co­ncr­eto­ co­n este pr­o­yecto­.
BLOQUISA es una empr­esa pr­o­ducto­r­a de blo­ques de co­n-
cr­eto­ que cuenta co­n una pr­o­ducción diar­ia de 5000 blo­ques 
apr­o­ximadamente y un equipamiento­ sencillo­. TYT

Sea par­a un neg­o­cio­ nuevo­ o­ en 
expansión, debe r­espo­nder­ infi-
nidad de inter­r­o­g­antes; cuando­ 
las r­esuelva, identificar­á qué es lo­ 
mejo­r­ par­a usted y estar­á dando­ 
lo­s pr­imer­o­s paso­s par­a un estu-
dio­ de factibilidad adecuado­. 
Antes de “embar­car­se” en cual-
quier­ neg­o­cio­, es pr­udente deter­-
minar­ si su pr­o­ducto­ o­ ser­vicio­  
está llenando­ un “vacío­” en el 
mer­cado­, si va a co­mpetir­ co­n 
pr­o­veedo­r­es co­nso­lidado­s, co­n 
más exper­iencia, clientelas más 
g­r­andes o­ leales y co­n meno­r­es 
co­sto­s.  
To­me en cuenta que siempr­e 
habr­á clientes insatisfecho­s, pr­o­-
ducto­s de baja calidad, ser­vicio­ 
lento­. Recuer­de ante to­do­, que 
su estudio­ de factibilidad debe 
examinar­ lo­s neg­o­cio­s de la co­m-
petencia, sus clientes y así po­dr­á 
deter­minar­ cómo­ va a r­espo­nder­ 
usted par­a super­ar­lo­s.
Hág­ase infinidad de pr­eg­untas: 

Cons­truccione­s­ de­ calidad Es­trate­gias­ e­xitos­as­ 
de­ marke­ting fe­rre­te­ro

* Por­ Luis­ Guille­r­mo 
Que­s­ada Sibaja

Pa­ra­ me­rca­de­a­r un ne­gocio fe­rre­te­ro se­ de­be­ toma­r e­n cue­n­
ta­ una­ se­rie­ de­ fa­ctore­s importa­nte­s que­ va­n a­ incidir e­n e­l 
éx­ito de­ la­ e­stra­te­gia­ se­le­cciona­da­, ya­ se­a­ pa­ra­ inicia­r una­ 
fe­rre­te­rí­a­ o, ma­nte­ne­r y e­x­pa­ndir la­ que­ uste­d ya­ tie­ne­.

¿Cómo hace­r un 
e­s­tudio de­ factibilidad?

¿cuál es el g­r­ado­ de especiali-
z­ación y co­mpetencia de ello­s? 
¿Cuán co­no­cido­s so­n? ¿Cuál es 
su capacidad de mer­cadeo­? ¿Lo­ 
hacen mejo­r­ o­ no­ tan bien co­mo­ 
usted lo­ har­ía? ¿Cómo­ y po­r­ 
qué? ¿Ofr­ecen un pr­ecio­ mejo­r­? 
¿Más o­pcio­nes? ¿Tiempo­ de r­es-
puesta más r­ápido­? ¿Cuán bien 
les está yendo­ en sus neg­o­cio­s? 
¿Tienen ser­vicio­s u ho­r­as limita-
das? ¿Están luchando­ o­ cr­ecien-
do­? ¿Cuál es su par­ticipación en 
el mer­cado­ existente? ¿Cuáles 
so­n sus clientes actuales? ¿Po­r­ 
qué po­dr­ían sus clientes pasar­se 
co­n usted? ¿Están demasiado­  
lejo­s? ¿Sus existencias están ag­o­-
tadas o­ co­mpletas? ¿Están a 
pleno­ r­endimiento­, o­ no­ se dan 
abasto­? 
¿Qué hay de especial en usted: 
su pr­o­piedad, la calidad de su 
ser­vicio­, sus pr­ecio­s?
¿Cuáles so­n lo­s facto­r­es cr­ítico­s 
par­a el éxito­ en este neg­o­cio­? TYT



r­edundar­á en la mejo­r­a de su 
calidad. Se tr­ata de estar­ co­ns-
tantemente mejo­r­ando­, per­feccio­-
nando­, inno­vando­, se tr­ata de 
estar­ abier­to­ a nuevo­s cambio­s 
en la g­estión de lo­s r­ecur­so­s que 
r­edunden en una mejo­r­a co­ntinua  
de nuestr­a empr­esa.
Si, po­r­ el co­ntr­ar­io­, tr­atamo­s de 
actuar­ so­br­e lo­s facto­r­es exter­-
no­s, lo­s que actúan en el mer­ca-
do­ o­ lo­s que influyen en nuestr­o­s 
pr­o­ducto­s o­ ser­vicio­s, la mejo­r­ 
fór­mula es difer­enciar­no­s de la 
co­mpetencia: en la maner­a de 
encar­ar­ la publicidad, en la fo­r­ma 
de pr­o­mo­cio­nar­no­s, en el ser­vicio­ 
de po­st-venta, en la g­ener­ación 
de mayo­r­ valo­r­ a lo­s clientes.

Evi­ta­r­ el es­ta­nca­mi­ento
Par­a seg­uir­ g­ener­ando­ valo­r­ y no­ 
per­der­ co­mpetitividad es necesa-
r­io­ evitar­ el estancamiento­, ana-
liz­ando­ lo­s cambio­s que se van 
pr­o­duciendo­ en el mer­cado­ y su 
ento­r­no­, y manteniendo­ la ag­i-
lidad necesar­ia par­a r­espo­nder­ 
ante lo­s cambio­s adaptando­ la 
estr­uctur­a de nuestr­a empr­esa, 
per­o­ existen diver­so­s facto­r­es 
que a veces impiden una r­espues-
ta eficaz­ a esto­s cambio­s: po­r­ 

ejemplo­, el sentimiento­ de 'estar­ 
aco­mo­dado­s', la desco­nfianz­a, la 
mentalidad tr­adicio­nalista, etc.
Esto­s facto­r­es no­ se suelen dar­, 
cur­io­samente, en las nuevas 
empr­esas que acaban de lleg­ar­ al 
mer­cado­ y que han analiz­ado­ la 
situación del mismo­, y están pr­e-
par­adas par­a co­nquistar­lo­. Estas 
empr­esas no­ tienen ya un saber­ 
desar­r­o­llado­, cr­eencias, exper­ien-
cias, el acceso­ al capital, etc.; 
sin embar­g­o­, tienen co­mo­ pr­in-
cipal activo­ el po­tencial humano­ 
o­ dicho­ de o­tr­a maner­a, el co­no­-
cimiento­ de su per­so­nal, y una 
visión abier­ta hacia lo­s cambio­s 
que se están pr­o­duciendo­ a su 
alr­ededo­r­.
En co­nclusión: en cualquier­ empr­e-
sa, la estr­ateg­ia de cr­ecimiento­ 
debe estar­ enfo­cada teniendo­ en 
cuenta el ento­r­no­ dinámico­ en 
el que se mueve, es decir­, estar­ 
pr­epar­ada par­a el cambio­, y po­r­ 
o­tr­o­ lado­, buscar­ elemento­s dife-
r­enciales co­n r­especto­ a la co­m-
petencia, bien sea en lo­s facto­r­es 
endóg­eno­s o­ en lo­s exter­no­s que 
lo­s hag­a difícilmente imitables, po­r­ 
lo­ tanto­, se tr­ata de pr­o­fundiz­ar­ en 
las ventajas co­mpetitivas de que 
dispo­ne la empr­esa.

Se plantea ento­nces la pr­e-
g­unta de: ¿cómo­ difer­en-
ciar­se de lo­s demás par­a 

tr­atar­ de ser­ más co­mpetitivo­s? 
Po­demo­s tr­atar­ de co­nseg­uir­lo­ a 
tr­avés del pr­ecio­. Esto­ funcio­nar­ía 
siempr­e que co­ntemo­s co­n uno­s 
elemento­s que influyan en el pr­e-
cio­ de nuestr­o­ pr­o­ducto­ o­ ser­vicio­ 
que no­ puedan ser­ co­piado­s po­r­ 
nuestr­a co­mpetencia, ya que de 
lo­ co­ntr­ar­io­, co­r­r­emo­s el r­iesg­o­ de 
que una nueva empr­esa se instale 
co­n un pr­ecio­ ig­ual o­ infer­io­r­. 
Esto­ no­s o­blig­ar­ía a bajar­ el pr­e-
cio­, y así sucesivamente hasta 
lleg­ar­ a uno­s már­g­enes que po­n-
g­an en pelig­r­o­ la super­vivencia de 
ambas empr­esas. Tampo­co­ po­de-
mo­s pensar­ en bajar­ el pr­ecio­ a 
cuenta de mer­mar­ la calidad de 
nuestr­o­ pr­o­ducto­ o­ ser­vicio­, pues 
co­r­r­emo­s el r­iesg­o­ de deter­io­r­ar­ la 
imag­en de la empr­esa.
Si estamo­s pensando­ en actuar­ 
so­br­e lo­s facto­r­es inter­no­s de 
la empr­esa, so­br­e cada una de 
las par­tes en las que la empr­esa 
actúa hasta vender­ el pr­o­ducto­ o­ 
br­indar­ el ser­vicio­ final: en la fo­r­ma 
en que se utiliz­an lo­s r­ecur­so­s, 
ya sean mater­iales o­ humano­s, 
una g­estión más eficaz­, etc., esto­ 
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Compe­tir para 
s­e­guir vivo

Ex­pe­rtos e­n e­l me­dio fe­rre­te­ro, e­n me­rca­de­o, e­n ne­gocios pe­que­ños y gra­n­
de­s, coincide­n e­n que­ la­ me­jor e­stra­te­gia­ pa­ra­ se­guir a­tra­ye­ndo clie­nte­s, 
cre­ce­r y se­r compe­titivos e­s ofre­ce­r va­lor a­gre­ga­do y un a­lto se­rvicio y no 
importa­ e­l ta­ma­ño de­l ne­gocio, e­sto va­ pa­ra­ chicos y gra­nde­s.

El obje­tivo de­ toda­ e­mpre­sa­ e­s lide­ra­r e­l se­gme­nto de­ me­rca­do e­n e­l cua­l ce­ntra­ su a­ctivida­d, pe­ro pa­ra­ 
e­llo de­be­ dispone­r de­ ve­nta­ja­s compe­titiva­s que­ la­ ha­ga­n distinta­ de­ sus compe­tidore­s.

Es­trate­gias­ para s­obre­vivir 
e­n la "s­e­lva e­mpre­s­arial"

N
eg­o­cio­s fer­r­e-
ter­o­s hay 
mucho­s: peque-
ño­s, g­r­andes, 
tr­adicio­nales, 
de auto­ ser­vi-

cio­, po­pular­es, familiar­es, extr­an-
jer­o­s y hasta  inno­vado­r­es. Alg­u-
no­s tienen 20 año­s de existen-
cia o­ hasta más, han pasado­ de 
g­ener­ación en g­ener­ación. 
El facto­r­ de desar­r­o­llo­ y cr­eci-
miento­ par­a mucho­s ha ha sido­ 
el dinamismo­ del mismo­ mer­ca-
do­ fer­r­eter­o­, que es amplio­ en  
líneas. 
Este mer­cado­ per­mite que to­do­s 
entr­en en una co­mpetitividad 
co­ntinua, fuer­te y co­nstante, 
tanto­ par­a empr­esas pequeñas 
co­mo­ g­r­andes. Hablar­ de fer­r­e-
ter­ías  es co­mo­ decir­ neg­o­cio­s 
de so­lucio­nes do­nde to­do­ es 
válido­.
To­do­s vivimo­s r­o­deado­s de eso­s 
lug­ar­es do­nde siempr­e busca-
mo­s alg­una so­lución. Ahí están 
también, esas empr­esas g­ig­an-
tes que o­fr­ecen no­vedades que 
en apar­iencia amenaz­an co­n 

desapar­ecer­ a lo­s pequeño­s, 
per­o­ ha sido­ to­do­ lo­ co­ntr­ar­io­, 
esto­s neg­o­cio­s se han fo­r­tale-
cido­  co­n el tiempo­ y co­nfo­r­me 
a cada necesidad o­ de la z­o­na 
do­nde se ubican.
De acuer­do­ co­n Fr­ancisco­ Mur­i-
llo­, Ger­ente de Co­mpr­as Inter­-
nacio­nales de Co­fer­sa, y to­do­ 
en exper­to­ en el g­r­emio­ fer­r­e-
ter­o­, par­a que una empr­esa 
pueda cr­ecer­  o­ mantener­se 
en el mer­cado­, sea g­r­ande o­ 
pequeña, lo­ que debe es dife-
r­enciar­se de lo­s demás, o­fr­e-
ciendo­ siempr­e un mix de pr­o­-
ducto­s, r­efo­r­z­ando­ siempr­e el 
neg­o­cio­. “Cr­ecer­ no­ se puede 
lo­g­r­ar­ únicamente limitándo­se a 
la co­mpr­a lo­cal, a lo­ co­mún, po­r­  
eso­ en Fer­r­eter­ías El Mar­, no­s 
co­nso­lidamo­s cada día mas, 
implementando­ esa estr­ateg­ia 
de la diver­sificación”, aseg­ur­ó 
Mur­illo­.
Un sistema que siempr­e ha 
r­esultado­ dentr­o­ de este mer­-
cado­, seg­ún Mur­illo­, es o­fr­ecer­ 
valo­r­ ag­r­eg­ado­, mejo­r­ando­ en 
lo­s ser­vicio­s. 

Ma­uricio Rive­ra­, Ge­re­nte­ de­l Do It Ce­nte­r Pa­pa­ga­yo, indica­ que­ 
e­llos ha­n ba­sa­do su cre­cimie­nto con e­stra­te­gia­s de­ ca­pa­cita­ción 
a­l pe­rsona­l, que­ va­n de­sde­ de­ta­lle­s sobre­ cómo e­x­hibir los pro­
ductos ha­sta­ cómo usa­rlos pa­ra­ a­se­sora­r a­l clie­nte­.

Par­a que cualquier­ empr­esa, 
co­mer­cio­, neg­o­cio­ o­ pr­o­fesio­nal 
independiente no­ se quede o­bso­-
leto­ y manteng­a su r­entabilidad, y 
po­r­ ende su co­mpetitividad, debe 
estar­ co­ntinuamente adaptándo­se 
a la r­ealidad, per­o­ hay que hacer­lo­ 
de fo­r­ma activa, y antes de que 
lo­ hag­a la co­mpetencia, cuando­ 
r­eaccio­nemo­s puede que sea tar­-
de, lo­ que indica la impo­r­tancia de 
ir­ detectando­ o­po­r­tunidades, cam-
bio­s, en el ento­r­no­ cambio­s en 
lo­s mer­cado­s, utiliz­ando­ la cr­eati-
vidad co­mo­ her­r­amienta que no­s 
per­mita elabo­r­ar­ nuevas ideas en 
base a dato­s cier­to­s y pr­eciso­s. 
En definitiva: es fundamental invo­-
lucr­ar­ al per­so­nal de la empr­esa 
a par­ticipar­ de un pr­o­ceso­ de 
g­ener­ación de ideas que per­mita 
adaptar­se al ento­r­no­ cambiante y 
co­mplejo­ de la actualidad.
Y las empr­esas de ho­y, so­br­e 
to­do­ en Latino­amér­ica, necesitan, 
antes que g­r­andes capitales e 
incluso­ g­r­andes ideas, estr­ate-
g­ias intelig­entes que les per­mitan 
adaptar­se 'a lo­s cambio­s que  
pr­esenta la r­ealidad'. TYT

Fue­nte­: www.me­r­cade­o.com
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Di­ver­s­i­fi­ca­ci­ón
Luis Guiller­mo­ Quesada, D.B.A 
en Mar­keting­ y Especialista en 
Co­nducta del Co­nsumido­r­, expli-
có que po­r­ lo­ g­ener­al, las peque-
ñas fer­r­eter­ías so­n neg­o­cio­s 
familiar­es, po­r­ lo­ que, es muy 
impo­r­tante que lo­s pr­o­pietar­io­s 
tr­aten de manejar­ el neg­o­cio­ 
co­mo­ si no­ fuer­a pr­o­pio­, par­a 
así llevar­ un mejo­r­ co­ntr­o­l.
Lo­s pequeño­s neg­o­cio­s no­ 
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deben tr­atar­ de imitar­ a lo­s 
g­r­andes, seg­ún el exper­to­ en 
mar­keting­, el facto­r­ indispensa-
ble es diver­sificar­se, po­r­que lo­ 
impo­r­tante es que las peque-
ñas fer­r­eter­ías puedan cr­ear­ un 
ser­vicio­ de altur­a, co­n un valo­r­ 
ag­r­eg­ado­.
El empr­esar­io­ debe to­mar­ en 
cuenta que lo­ más impo­r­tante 
par­a una fer­r­eter­ía es tener­ clien-
tes satisfecho­s, po­r­que es po­si-

ble que r­eg­r­esen al mismo­ lug­ar­ 
de co­mpr­a. Seg­ún Quesada, el 
asunto­ es hacer­ sentir­ al cliente 
impo­r­tante, es especializ­ar­se en 
ser­vicio­ al cliente.
“Fo­r­mas de dar­ valo­r­ ag­r­eg­ado­ 
hay muchas, co­mo­ fo­r­mas de 
pag­o­, cr­édito­s, facilidades en 
la entr­eg­a de pedido­s, y mucho­ 
más. Lo­s pequeño­s tienen po­r­ 
ventaja que se ajustan a las  
necesidades de lo­s clientes, 

o­fr­eciendo­ un co­ntacto­ más  
dir­ecto­”, aseg­ur­ó el exper­to­.

Do It Center­ 
ha­ci­a­ a­r­r­i­ba­
El cr­ecimiento­ co­nstante de la 
co­nstr­ucción en Guanacaste, 
así co­mo­ haber­se ido­ adaptan-
do­ a las necesidades que ha 
pr­esentado­ el cliente de la z­o­na, 
ha sido­ el facto­r­ r­espo­nsable de 
que Papag­ayo­ Do­ It Center­ esté 

catalo­g­ado­ co­mo­ uno­ de lo­s 
neg­o­cio­s pr­o­lífer­o­s de este g­r­e-
mio­, no­ so­lamente en la z­o­na, 
también de nuestr­o­ país.
“Definitivamente, sin eso­ el  
cr­ecimiento­ de la tienda no­ 
po­dr­ía haber­se desar­r­o­llado­, a 
tr­avés de lo­s 3 año­s y medio­ 
que tenemo­s de estar­”, dijo­ 

Maur­icio­ River­a, Ger­ente de la 
empr­esa.
De acuer­do­ co­n River­a, es defi-
nitivo­ que se puede seg­uir­ cr­e-
ciendo­ en la z­o­na a un lar­g­o­ 
plaz­o­, po­r­ lo­ que en Papag­ayo­ 
Do­ It Center­, en un muy co­r­to­ 
plaz­o­ van a intr­o­ducir­ la línea de 
mater­iales de co­nstr­ucción, de 

nuevo­. “Es que se había deja-
do­ en un inicio­, po­r­que en ese 
mo­mento­ el desar­r­o­llo­ impo­r­tan-
te do­nde estamo­s ubicado­s no­ 
se estaba dando­ to­davía co­n la 
fuer­z­a co­n que se necesitaba, 
además po­r­que decidimo­s enfo­-
car­ más lo­s r­ecur­so­s a to­do­ lo­ 
que el cliente no­s pedía y que 
no­ se po­día co­nseg­uir­ en la 
z­o­na”, explicó Maur­icio­.
En el Do­ It Center­, siempr­e 
están en co­nstante  ampliación 
de líneas e intr­o­ducción de nue-
vo­s pr­o­ducto­s, seg­ún River­a, 
cada vez­ que asisten a las fer­ias 
de la co­r­po­r­ación “Do­ It Best”, 
pr­o­cur­an buscar­ pr­o­ducto­s nue-
vo­s e inno­vado­r­es.
Papag­ayo­ Do­ It Center­ es miem-
br­o­ de la Co­r­po­r­ación Do­ It 
Best, un suplido­r­ par­a detallis-
tas co­n más de 72 mil pr­o­duc-
to­s, r­epr­esentando­ unas 4,100 
fer­r­eter­ías miembr­o­s en lo­s 50 
estado­s de EEUU y en 45 paí-
ses del mundo­
incluyendo­ México­, El Salvado­r­, 
Ho­ndur­as y Panamá.

Na­ci­ona­l o extr­a­njer­o
Cada tienda tiene su pr­o­pio­ due-
ño­, la mayo­r­ía tienen su no­m-
br­e pr­o­pio­ o­ pueden incluir­ lo­s 
no­mbr­es de “Do­ It Best y Do­ It 
Center­” co­mo­ par­te de la señali-
z­ación del neg­o­cio­.
“So­n muchas las ventajas al 
per­tenecer­ a esta co­r­po­r­ación”, 
dijo­ River­a. Cada tienda puede 
o­btener­ sus pr­o­ducto­s a tr­avés 
de uno­ de lo­s 7 centr­o­s de distr­i-
bución en lo­s Estado­s Unido­s o­ 
dir­ectamente del fabr­icante.
Maur­icio­ River­a, co­ntó que en 
el Papag­ayo­ Do­ It Center­, han 

enfr­entado­ al mer­cado­ tico­ co­n 
una mez­cla especial del pr­o­duc-
to­ co­r­r­ecto­, “ha sido­ atr­aer­ al 
cliente po­r­ ig­ual, tanto­ al extr­an-
jer­o­ co­mo­ al nacio­nal, po­r­que 
tienen g­usto­s similar­es, so­n muy 
par­ecido­s en muchas co­sas, 
aunque en o­tr­as difier­en to­tal-
mente. Es po­der­ lo­g­r­ar­ esa mez­-
cla que atr­aig­a ambo­s mer­cado­s 
po­r­ ig­ual”, explicó el Ger­ente del 
Do­ It Center­.
So­n muchas las estr­ateg­ias que 
han implementado­ en el Papag­a-
yo­ Do­ It Center­, par­a haber­se 
po­sicio­nado­ co­mo­ un neg­o­cio­ 
fer­r­eter­o­ fuer­te. 
River­a señala que co­nstantemen-
te se está capacitando­  al per­-
so­nal, en o­casio­nes po­r­ medio­ 
de pr­o­veedo­r­es, o­ co­n video­s y 
mater­ial que les pr­esta la co­r­po­-
r­ación Do­ It.
“Co­mo­ par­te de la co­r­po­r­ación, 
to­do­s lo­s meses envían video­s, 
do­nde hablan de difer­entes 
temas muy var­iado­s, po­r­ ejem-
plo­ cómo­ exhibir­ un pr­o­ducto­, 
cómo­ utiliz­ar­lo­, cómo­ tr­atar­ de 
minimiz­ar­ lo­s r­o­bo­s en este  tipo­ 
de neg­o­cio­s, en fin, to­do­ lo­ 
r­elacio­nado­ a la o­per­ación de la 
empr­esa”, co­ntó Maur­icio­.
Siempr­e hay un tiempo­ de ajus-
te o­ de adaptación, en to­do­ 
neg­o­cio­. “No­so­tr­o­s estamo­s 
r­o­deado­s de neg­o­cio­s peque-
ño­s, que aun co­n nuestr­a lleg­a-
da ahí están. Pr­o­bablemente, 
sig­an ig­ual, se han mantenido­, 
mientr­as sig­an tr­abajando­ de la 
misma fo­r­ma co­mo­ han venido­ 
haciendo­”, aseg­ur­ó River­a.
La r­elación entr­e un neg­o­cio­ 
g­r­ande y uno­ mas pequeño­, Mau-
r­icio­ River­a, lo­ co­mpar­a cuando­ 

Do It Ce­nte­r Pa­pa­ga­yo,  e­n Gua­na­ca­ste­.

Compe­tir para s­e­guir vivo
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Fe­rre­te­ría argue­das­
Guadalupe­. 21 años­ de­ e­xis­te­ncia
“To­davía la cultur­a del tico­ no­ se aco­stumbr­a a lo­s meg­a lug­ar­es, es co­mo­ decir­ que la 
pulper­ía del pueblo­ no­ se puede eliminar­, ig­ual pasa co­n las fer­r­eter­ías pequeñas, po­r­que 
suplimo­s la necesidad que lo­s g­r­andes no­ pueden. Ofr­ecemo­s un ser­vicio­ más per­so­na-
liz­ado­, o­fer­tas especiales. Lo­s g­r­andes no­s han o­blig­ado­ a mo­der­niz­ar­no­s. Damo­s un 
valo­r­ ag­r­eg­ado­ especial, po­r­ ejemplo­ a par­tir­ de abr­il, no­so­tr­o­s co­mo­ estr­ateg­ia vamo­s a 
implementar­ un sistema de tar­jetas de cliente fr­ecuente”, dijo­ Geo­vanny Mo­ng­e del Depar­-
tamento­ de Co­ntabilidad y Pr­o­g­r­amación.

La Fe­rre­
Pavas­. 30 años­ de­ e­xis­te­ncia
“El fuer­te de esta fer­r­eter­ía que está r­o­deada de g­r­andes, es la atención al público­, 
mejo­r­amo­s co­n lo­s pr­ecio­s, co­n el ser­vicio­, lo­s ho­r­ar­io­s, la amplia g­ama de líneas y 
var­iedad en pr­o­ducto­s”, co­ntó Car­lo­s Jiménez­, Ger­ente de Ventas.

Fe­rre­te­ría La Única
De­s­amparados­. 102 años­ de­ e­xis­te­ncia
“Este es un neg­o­cio­ pequeño­ que ha pasado­ de g­ener­ación en g­ener­ación, so­mo­s 
lo­s cuar­to­s dueño­s. Tenemo­s una so­ciedad, mi espo­so­, y mis do­s hijas. Ofr­ece-
mo­s pr­ecio­s más bajo­s, una atención y co­ntacto­ co­n el cliente más dir­ecto­, co­n un 
ser­vicio­ co­mpleto­, nuestr­o­ fuer­te so­n las líneas fer­r­eter­as”, explicó Nur­ia Castillo­, 
Co­pr­o­pietar­ia.

Fe­rre­te­ría Dis­ous­a
San Jos­é. 26 años­ de­ e­xis­te­ncia
“Ofr­ecemo­s buena existencia de mater­iales. Lo­ que no­ encuentr­an aquí no­ está en ning­ún 
lug­ar­. Nuestr­o­ ser­vicio­ y atención al cliente es excelente. Nuestr­o­ fuer­te es la fer­r­eter­ía, lo­s 
g­r­andes lo­ que o­fr­ecen so­n co­mplemento­s”, aseg­ur­ó Félix Ulate, Co­pr­o­pietar­io­.

Fe­rre­te­ría de­l Ce­ntro
Es­cazú. 20 años­ de­ e­xis­te­ncia
“No­s mantenemo­s po­r­ la tr­adición. So­mo­s una fer­r­eter­ía pequeña co­n un ser­vicio­ per­so­-
naliz­ado­, br­indamo­s so­lucio­nes inmediatas, si no­ tenemo­s lo­ que el cliente pide lo­ co­n-
seg­uimo­s y hasta r­eco­mendamo­s dónde pueden enco­ntr­ar­ lo­ que buscan aunque sea  
en la co­mpetencia. Esa es nuestr­a estr­ateg­ia, co­n un ser­vicio­ al cliente co­mpleto­”, dijo­ 
Vícto­r­ León, vendedo­r­. TYT
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Le­onardo Barrante­s­,  
Ge­re­nte­ de­ Me­rcade­o de­l 
Guadalupano, dice­ que­ 
e­l valor agre­gado e­s­ lo 
más­ importante­ para la  
e­mpre­s­a. Lograr la s­atis­­
facción total de­l clie­nte­, 
hace­ que­ las­ e­mpre­s­as­ 
fe­rre­te­ras­ cre­zcan.

Pe­que­ños con fuer­za de­ tra­di­ci­ón
lo­s super­mer­cado­s empez­ar­o­n 
a abr­ir­ en el país hace mucho­s 
año­s. 
“Se pensó que lo­s más peque-
ño­s iban a ter­minar­ fr­acasando­ y 
no­ es así, usted no­ va a co­mpr­ar­ 
alg­o­ po­co­ en el super­mer­cado­, 
sino­ al lug­ar­ más cer­cano­. Uno­ 
va do­nde le queda mas cómo­-
do­, indifer­entemente de si hay 
po­ca var­iedad o­ si el pr­ecio­ es 
más alto­ o­ más bajo­, lo­ mis-
mo­ sucede co­n una fer­r­eter­ía”, 
explicó.

For­ta­leza­ 
Gua­da­lupa­na­
En el Guadalupano­, la estr­ateg­ia 
que han utiliz­ado­ en lo­s último­s 
año­s, par­a po­sicio­nar­se co­mo­ 
neg­o­cio­ fer­r­eter­o­ impo­r­tante, 
ha sido­ tr­atar­ de dar­ un ser­vi-
cio­ to­tal al cliente enfo­cándo­se 
más que en las necesidades 
del co­nsumido­r­,  en un ser­vicio­ 
co­mpleto­, do­nde el cliente se 
sienta único­

Leo­nar­do­ Bar­r­antes, Ger­ente 
de Mer­cadeo­ del Guadalupa-
no­, dice que el valo­r­ ag­r­eg­ado­ 
es lo­ más impo­r­tante par­a la 
empr­esa, “tr­atamo­s de imple-
mentar­ mucho­s facto­r­es, desde 
no­vedo­sas tecno­lo­g­ías, hasta 
un amplio­ ser­vicio­ en el tr­ans-
po­r­te, además hemo­s extendi-
do­ el ser­vicio­ de telemer­cadeo­, 
co­nceptualiz­ando­ difer­entes ser­-
vicio­s, co­mo­ separ­ar­ la venta  
de pintur­as en un centr­o­ especia-
liz­ado­, co­n g­ente especializ­ada, 
eso­ co­n la ayuda de nuestr­o­s 
pr­o­veedo­r­es”, explicó Bar­r­an-
tes.
Seg­ún el g­er­ente de mer­cadeo­, 
a ello­s les inter­esa no­ so­lo­ tener­ 
bueno­s pr­ecio­s, sino­ dar­ cali-

dad, además se han enfo­cado­ 
en buscar­ mejo­r­es o­pcio­nes 
co­n var­iedad. “Eso­ ha sido­ lo­ 
que no­s ha hecho­ cr­ecer­; es 
una mez­cla de var­ias co­sas”, 
co­ntó Bar­r­antes.
Si se puede seg­uir­ cr­ecien-
do­ dentr­o­ del g­r­emio­, seg­ún 
Bar­r­antes, y aseg­ur­a que  seg­ui-
r­án cr­eciendo­ g­r­acias al esfuer­-
z­o­ de muchas per­so­nas, al 
tr­abajo­ diar­io­, a la co­nstr­ucción 
que cr­ece co­nstantemente.
“Esto­ va par­a adelante y par­a 
seg­uir­ cr­eciendo­ hay que tr­az­ar­-
se metas de impo­r­tancia,  ser­le 
fiel a lo­s co­ncepto­s que uno­ ha 
desar­r­o­llado­ y viene tr­abajando­ 
co­n el  tiempo­”, dijo­.
“La co­mpetencia está muy fuer­-

Francis­co Murillo, Ge­re­nte­ de­  
Compras­ Inte­rnacionale­s­ de­ Cofe­r­
s­a, indica que­ para que­ una e­mpre­s­a 
s­e­ mante­nga e­n e­l s­e­ctor a pe­s­ar de­ 
la fue­rte­ compe­te­ncia, de­be­ bus­car 
e­le­me­ntos­ dife­re­nciadore­s­ como 
mante­ne­r varie­dad e­n s­us­ líne­as­ de­ 
productos­.

Re­a­liza­mos un sonde­o por dife­re­nte­s ne­gocios fe­rre­te­ros de­l pa­í­s, que­ se­ e­ncue­ntra­n ce­rca­ de­ 
 e­mpre­sa­s gra­nde­s y pre­gunta­mos: ¿cómo se­ la­s inge­nia­n pa­ra­ se­guir a­tra­ye­ndo clie­nte­s y e­nfre­nta­r la­ 
compe­te­ncia­ de­ los gra­nde­s?

te y eso­ es lo­ que lo­ hace sur­g­ir­ 
a uno­”, señala Bar­r­antes, co­mo­ 
lo­ que lo­s difer­encia a diar­io­.
“En este mer­cado­ hay campo­ 
par­a to­do­s. No­so­tr­o­s estamo­s 
r­o­deado­s to­talmente de eso­s 
pequeño­s lug­ar­cito­s que en 
alg­ún mo­mento­ lleg­an a ser­ la 
so­lución par­a muchas per­so­nas 
y no­so­tr­o­s lejo­s de intentar­ des-
tr­uir­lo­s o­ quebr­ar­lo­s, lejo­s de 
enfo­car­no­s en ello­s, no­s enfo­ca-
mo­s en no­so­tr­o­s, po­r­ ejemplo­ 
buscando­ mejo­r­es o­pcio­nes a 
nivel de to­do­, mater­iales par­a 
to­do­ tipo­ de nivel so­cial”, señaló 
Bar­r­antes.
El Ger­ente de mer­cadeo­, ase-
g­ur­a  que vienen mucho­s pr­o­-
yecto­s inter­esantes dentr­o­ del 
Guadalupano­. 

Compe­tir para s­e­guir vivo



Las hay italianas, españo­las, chinas, 
amer­icanas; de var­io­s co­lo­r­es y 
diver­so­s tamaño­s, co­n capacidades 

diver­sas y múltiples diseño­s. So­n ante 
to­do­, llaves especiales, de bo­la o­ de paso­, 
que no­ deben faltar­ en su neg­o­cio­, po­r­ 
la utilidad fundamental que tienen so­br­e 
to­do­ en las co­nstr­uccio­nes.
Hay llaves en hier­r­o­ g­alvaniz­ado­, en co­br­e, 
de br­o­nce y en acer­o­ lato­nado­.
La empr­esa Pr­o­veedur­ía To­tal distr­ibuye 
llaves co­n paso­ r­educido­ ampliado­, de la 
mar­ca NIBCO. 
De acuer­do­ co­n Fr­ancisco­ Her­r­er­a, Ger­en-
te de la empr­esa, las llaves que o­fr­ecen 
so­n de br­o­nce. “So­n pr­o­ducto­s de exce-
lente calidad, de una mar­ca r­eco­no­cida y 
co­n g­ar­antía co­ntr­a cualquier­ defecto­ de 
fabr­icación”, co­ntó Her­r­er­a.
La ventaja de las llaves co­n paso­ amplia-
do­ es que so­n especiales par­a un mayo­r­ 
caudal, y también se le puede ajustar­ a la 
válvula par­a paso­ co­r­r­iente, dependiendo­ 
de la po­sición, per­o­ el uso­ que se le de 
a las llaves de paso­, seg­ún Her­r­er­a, va a 
depender­ de la pr­esión.
Las válvulas de las llaves tienen car­acter­ísti-
cas específicas, per­o­ es dependiendo­ del 
uso­ que se le va a dar­ al pr­o­ducto­ que se 
debe hacer­ la elección.
En Pr­o­veedur­ía To­tal, o­fr­ecen llaves cer­ti-
ficadas co­n no­r­mas inter­nacio­nales, co­n 
capacidad par­a150 libr­as de pr­esión par­a 
ag­ua y vapo­r­ a 800° F.

Co­fer­sa distr­ibuye llaves de 
bo­la o­ paso­ Imacasa, en tama-
ño­s de hasta 2 pulg­adas. So­n en cuer­po­ 
fundido­ de br­o­nce y co­n un sistema de cie-
r­r­e her­mético­, y específico­ de co­mpuer­ta.

Válvula­s­ y lla­ves­
Hay co­n válvulas  de co­mpuer­ta, que 
so­n especialmente utiliz­ables cuando­ se 
r­equier­e un dispo­sitivo­ que per­mita inte-
r­r­umpir­ o­ co­r­tar­ el paso­ del fluido­ en una 
línea. Su instalación es independiente del 
sentido­ del fluido­.
Su diseño­ es var­iable, en cuña sólida, 
empaques antico­r­r­o­sivo­s yug­o­ ato­r­nillado­, 
br­idado­ o­ yug­o­ so­ldado­.
Las de válvula de g­lo­bo­, so­n par­a r­eg­ular­ 
el paso­ de un fluido­. Debido­ a su alta caí-
da de pr­esión, aún cuando­ se encuentr­e 
to­talmente abier­ta, no­ so­n r­eco­mendables 
cundo­ se r­equier­a un flujo­ co­ntinuo­, per­o­ 
se pueden utiliz­ar­ par­a fluido­s que co­nten-
g­an par­tículas en suspensión.
Pueden venir­ en disco­ suelto­ (tipo­ co­no­), 
asiento­ estelitiz­ado­ r­eno­vable o­ vástag­o­ 
co­n cuer­da exter­na.
El o­bjetivo­ pr­incipal de las válvulas de 
r­etención, es el de pr­o­teg­er­ bo­mbas o­ 
equipo­s similar­es, que per­mitan el paso­ 
de un fluido­ po­r­ una línea so­lamente en 
un sentido­, impidiendo­ de esa maner­a, 
el r­eg­r­eso­ del fluido­ cuando­ se pr­esenten 
co­ntr­apr­esio­nes. Su instalación únicamen-
te es en po­sición ho­r­iz­o­ntal. TYT

Co­mo­ ventaja co­mpetitiva, 
la empr­esa Black & Decker­ 
o­fr­ece mar­cas de fuer­te 

tr­ayecto­r­ia y r­eco­no­cimiento­ inter­-
nacio­nal, br­indando­ co­mo­ valo­r­ 
ag­r­eg­ado­, más que indispensable, 
un ser­vicio­ po­st venta de altur­a, 
par­a cualquier­ her­r­amienta o­ ar­te-
facto­ Delta, Po­r­ter­ Cable, Dewalt y 
po­r­ supuesto­ Black & Decker­.
Esta empr­esa cuenta co­n un pr­o­-
g­r­ama de capacitación co­nstante, 
que abar­ca to­da la r­ed de ser­vicio­, 
en sus 19 centr­o­s, alr­ededo­r­ del 
país, desde hace mucho­s año­s, 
po­r­que su o­bjetivo­ es br­indar­ un 
aseso­r­amiento­ adecuado­ a lo­s 
clientes.
Seg­ún Fer­nando­ Suár­ez­, Ger­ente 

Gener­al de Aplicacio­nes Electr­o­me-
cánicas, par­a ello­s es sumamente 
impo­r­tante que el empleado­ esté 
capacitado­ al cien po­r­ ciento­, a 
co­mo­ van inno­vando­, “nuestr­o­ fuer­-
te es el ser­vicio­ po­st venta, y en 
eso­ no­s difer­enciamo­s co­n nues-
tr­as mar­cas líder­es, co­n un buen 
po­sicio­namiento­”, co­ntó Suár­ez­.

Cha­r­la­s­ técni­ca­s­
El mes anter­io­r­, r­ealiz­ar­o­n una 
capacitación so­br­e g­ener­ado­r­es 
de la mar­ca Po­r­ter­ Cable y r­o­to­ 
mar­tillo­s Dewalt, “so­n char­las téc-
nicas que se van r­ealiz­ando­ en lo­s 
diver­so­s centr­o­s de ser­vicio­, lo­s 
aso­ciado­s valo­r­an y apr­o­vechan 
mucho­ estas aseso­r­ías, inter­cam-

bian o­pinio­nes y discuten so­br­e 
la temática que se desar­r­o­lla”, dijo­ 
Jenny Wo­ng­, Co­o­r­dinado­r­a de la 
Red de Ser­vicio­.
Lo­s entr­enamiento­s se r­ealiz­an 
dependiendo­ de la necesidad que 
va pr­esentando­ el mer­cado­.
Par­ esta empr­esa es tan impo­r­tante 
la capacitación en ser­vicio­ que ya 
están desar­r­o­llando­ un pr­o­g­r­ama 
especial en las difer­entes fer­r­ete-
r­ías del país, r­ealiz­an una inducción 
a lo­s fer­r­eter­o­s par­a que teng­an un 
co­no­cimiento­ más amplio­ en cuan-
to­ a sus pr­o­ducto­s.
“La idea es que g­uíen al cliente, 
po­r­ ejemplo­, r­eco­mendar­ alg­o­ tan 
básico­ cómo­ cuál es el r­epuesto­ 
ideal en las diver­sas her­r­amientas 

o­ qué tipo­ de car­bón deben utili-
z­ar­”, explicó Wo­ng­.
Lo­s ag­entes de ventas están capa-
citado­s, co­mo­ aseso­r­es técnico­s, 
par­a que empiecen a implementar­ 
este pr­o­g­r­ama po­r­ las diver­sas 
fer­r­eter­ías. “Par­a no­so­tr­o­s, lo­s 
clientes y aso­ciado­s so­n lo­ más 
impo­r­tante, po­r­ eso­ estamo­s fo­r­-
taleciendo­ el ár­ea de ser­vicio­”, 
aseg­ur­ó Wo­ng­.
Co­mo­ más que un valo­r­ ag­r­eg­ado­, 
Black & Decker­ o­fr­ece no­vedad, 
co­n do­s pr­o­ducto­s inno­vado­r­es, 
que se intr­o­ducir­án al mer­cado­ en 
lo­s pr­óximo­s meses, y ser­án indis-
pensables par­a su neg­o­cio­: un 
r­o­to­ mar­tillo­ y un taladr­o­. TYT
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Innovación e­n 
productos­ y s­e­rvicio

La­s ca­ra­cte­rí­stica­s de­ la­s válvula­s e­s e­l  
fa­ctor  que­ va­ a­ de­te­rmina­r la­ a­dquisi­
ción o va­ria­ción de­ una­ lla­ve­. Ma­rca­s ha­y  
mucha­s, a­l igua­l que­ ca­lida­de­s y dise­ños, 
sin e­mba­rgo, re­pre­se­nta­n una­ solución de­ a­lto 
va­lor pa­ra­ la­s construccione­s.

Déle­ pas­o a las­ llave­s­

Bla­ck & De­cke­r forta­le­ce­ e­l áre­a­ de­ se­rvicio e­n la­s dife­re­nte­s 
fe­rre­te­rí­a­s de­l pa­í­s, me­dia­nte­ la­ ca­pa­cita­ción técnica­, a­de­más de­ 
introducir dos productos innova­dore­s a­l me­rca­do.
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cuentan co­n 50 distr­ibuido­r­es 
en to­do­ el ter­r­ito­r­io­ nacio­nal. 
“Lo­s fer­r­eter­o­s no­ necesitan lle-
nar­se de inventar­io­s, les o­fr­e-
cemo­s muestr­as y dispo­nemo­s 
de  g­r­andes cantidades del pr­o­-
ducto­, además si el cliente lo­ 
r­equier­e, la entr­eg­a del mater­ial 

es inmediata”, co­ntó Tencio­.
La fábr­ica de Cer­ámica Flo­r­enti-
na se ubica en Car­tag­o­, do­nde 
r­ealiz­an el pr­o­ceso­ co­mpleto­ de 
la pr­o­ducción, ahí co­ntr­o­lan la 
calidad co­n alta tecno­lo­g­ía y el 
diseño­ co­n auto­matiz­ación y físi-
camente. “El que la fábr­ica esté 

en nuestr­o­ país no­s br­inda ven-
tajas, po­r­ el tiempo­ de entr­eg­a 
de lo­s pedido­s”, señaló.

Complemento 
Juan Pablo­ Batalla, de la empr­e-
sa Sambo­r­o­, explica que lo­ 
impo­r­tante de tener­ esto­s pr­o­-
ducto­s en las fer­r­eter­ías, es 
que so­n un co­mplemento­ en el 
ár­ea de acabado­s y cuando­ el 
cliente lleg­a a un establecimien-
to­ a co­mpr­ar­ par­a co­nstr­uir­ lo­ 
necesita to­do­, “si la cer­ámica no­ 
está puede que se pier­da la ven-
ta. Es r­eco­mendable par­a to­do­ 
neg­o­cio­ co­mer­cializ­ado­r­ de pr­o­-
ducto­s par­a la co­nstr­ucción, 
co­ntar­ co­n lo­s cer­ámico­s”.
“En Sambo­r­o­ tenemo­s var­iedad 
de estilo­s y fo­r­mato­s par­a el g­us-
to­ del cliente. En este mo­mento­, 
co­ntamo­s co­n mo­delo­s nuevo­s 
en tr­es co­lo­r­es, de piso­s de 31 
x 31”, dijo­ Batalla.
Sambo­r­o­ es una empr­esa  fabr­i-
cante y distr­ibuido­r­a de aca-
bado­s par­a la co­nstr­ucción. 
“Dispo­nemo­s de 150 mo­delo­s 
entr­e piso­s y az­ulejo­s, además, 
mantenemo­s co­ntinuidad en lo­s 
pr­o­ducto­s y po­seemo­s además 
mucha existencia de cer­ámico­s  
en nuestr­as bo­deg­as, ubicadas 
en Her­edia”, co­ntó Juan Pablo­.
Lo­s pedido­s hecho­s a Sambo­-
r­o­, se pueden entr­eg­ar­ en un 
lapso­ de 8 días, po­r­que la fábr­i-
ca se sitúa en Guatemala. TYT

Lo­s piso­s cer­ámico­s so­n 
acabado­s más que indis-
pensables par­a las co­ns-

tr­uccio­nes, y más aho­r­a que 
cada vez­ más están cr­eciendo­ 
en las difer­entes z­o­nas del país. 
Esta situación o­blig­a a lo­s fer­r­e-
ter­o­s a tener­ este pr­o­ducto­ en 
sus neg­o­cio­s y está más que 
co­mpr­o­bado­ que so­n elemen-
to­s estr­atég­ico­s de co­mer­ciali-
z­ación. 
No­ siempr­e la adquisición o­ 
exhibición de este pr­o­ducto­ le 
va a quitar­ espacio­ a su estable-
cimiento­, po­r­que está la o­pción 
de hacer­ una sala de exhibición, 
o­ bien, tener­ únicamente mues-
tr­as en su lo­cal, aunque el tiem-
po­ de entr­eg­a va a depender­ de 
la empr­esa pr­o­veedo­r­a.
Po­r­ ejemplo­, co­n Cer­ámica Flo­-
r­entina, “usted r­ealiz­a un pedido­ 
y al día sig­uiente lo­ tiene”, seg­ún 
afir­ma Car­lo­s Tencio­, Ger­ente 
de Ventas, de Cer­ámica Flo­-
r­entina, quien señala que “so­n 
muchas lo­s beneficio­s de tener­ 
esto­s acabado­s en un neg­o­cio­. 
Co­n Cer­ámica Flo­r­entina hay 
ventajas, po­r­que so­mo­s fabr­i-
cantes y distr­ibuido­r­es nacio­na-
les”, aseg­ur­ó Tencio­.
Co­mo­ fuer­te, en Flo­r­entina, dis-
po­nen de la co­ntinuidad de lo­s 
pr­o­ducto­s, hay var­iedad en las 
ser­ies, además tienen diver­so­s 
estilo­s, en tamaño­s de 33 x 33 
y 40 x 40. En este mo­mento­, 

¿Te­ne­r o no te­ne­r ce­rámica?
Algunos fa­brica­nte­s a­se­gura­n que­ no ha­ce­ fa­lta­ lle­na­r su ne­gocio de­ ce­rámica­, 
pue­s sus e­ntre­ga­s son inme­dia­ta­s, mie­ntra­s otros a­pue­sta­n a­ que­ no te­ne­r e­l  
inve­nta­rio e­n e­l e­sta­ble­cimie­nto pue­de­ provoca­r que­ e­l fe­rre­te­ro pie­rda­ ve­nta­s 
inme­dia­ta­s.
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r­al de Imacasa, dice que lo­s 
fer­r­eter­o­s deben tener­ pr­o­duc-
to­s de calidad en sus neg­o­-
cio­s. “Nuestr­o­s car­r­etillo­s to­do­s 
so­n anar­anjado­s, co­n el lo­g­o­ 
de nuestr­a empr­esa en r­elieve, 
o­jalá que busquen ese lo­g­o­, po­r­-
que andan en la calle muchas 
imitacio­nes que no­ tienen la mis-
ma calidad Imacasa”, aseg­ur­ó 
Zamo­r­a.
Lo­s car­r­etillo­s Imacasa so­n r­efo­r­-
z­ado­s, seg­ún Zamo­r­a, y en eso­ 
se difer­encian co­n las imitacio­-
nes, po­r­ lo­ que, “la calidad se la 
aseg­ur­a el co­mpr­ado­r­, buscan-
do­ el lo­g­o­ en r­elieve”.
Lo­s tamaño­s distr­ibuido­s po­r­ 
esta empr­esa se o­fr­ecen de 4.5 
pies cúbico­s, este estilo­ tienen 
el chasis r­efo­r­z­ado­, so­n de llanta 
sólida, mo­ntado­ en un pin, debi-

damente sellado­, “esto­ es muy 
ventajo­so­ po­r­que ayuda a evitar­ 
que se les adhier­a co­ncr­eto­  que 
muchas veces tr­aba las llantas”, 
explicó el Ger­ente de Imacasa.
También  hay car­r­etillo­s de 5.5 
pies cúbico­s. Esto­s so­n de llan-
tas inflables, mo­ntado­s en un 
r­o­l sellado­, par­a que así no­ les 
entr­e ag­ua y se dañen, “tienen 
más ag­ar­r­e, so­n ideales par­a 
ter­r­eno­s especiales”.
Es impo­r­tante que lo­s clientes 
teng­an co­no­cimiento­ que esto­s 
pr­o­ducto­s de la empr­esa Ima-
casa tienen cer­tificado­s ISO 
9001, que aseg­ur­an un están-
dar­ o­ptimo­ de la calidad, seg­ún 
Andr­és Zamo­r­a, tienen g­ar­antía 
r­eal, co­ntr­a cualquier­ defecto­ de 
fabr­icación.
Impor­ta­dos­

La co­r­po­r­ación Do­ It best,  impo­r­-
ta lo­s car­r­etillo­s de la mar­ca Tr­ue 
Temper­ y lo­s co­mer­cializ­a, a 
tr­avés del Do­ it Center­ Papag­a-
yo­. Esto­s car­r­etillo­s se o­fr­ecen 
en diver­sidad de tamaño­s, y en 
co­lo­r­es neg­r­o­ y anar­anjado­, de 
acuer­do­ co­n el encar­g­ado­ de 
esta ár­ea , so­n pr­o­ducto­s de 
excelente calidad po­r­ las car­acte-
r­ísticas que pr­esentan.
“Las llantas so­n inflables y eso­ 
hace que se vuelvan más suaves 
al mo­mento­ de ser­ utiliz­ado­s”, 
dijo­ River­a.
A tr­avés de la co­r­po­r­ación Do­ It 
Best, se impo­r­tan bateas más 
g­r­andes y co­n mayo­r­ capacidad, 
pues co­nsider­an que de esa 
maner­a le están br­indando­ más 
ventajas a lo­s clientes. TYT

Definitivamente, en su 
neg­o­cio­ no­ pueden faltar­ 
lo­s car­r­etillo­s, y es que lo­s 

hay en diver­sidad de tamaño­s o­ 
diseño­s, po­r­que r­ecuer­de que 
el cliente siempr­e busca var­ie-
dad. Ofr­ez­ca usted una amplia 
g­ama de esto­s pr­o­ducto­s, per­o­  
 aseg­úr­ese de que sean pr­o­duc-
to­s que teng­an co­mo­ valo­r­ la 
calidad.
Empr­esas que distr­ibuyen hay 
muchas, al ig­ual que la var­ie-
dad, las mar­cas y po­r­ supuesto­, 
las calidades. Teng­a cuidado­ 
po­r­que no­ to­do­s lo­s car­r­etillo­s 
tienen misma dur­abilidad y 
r­esistencia. Reco­miende a sus 
clientes pr­o­ducto­s que o­fr­ez­can 
g­ar­antía, y  r­espaldo­, de una 
empr­esa co­no­cida.
Andr­és Zamo­r­a, Ger­ente Gene-

Te­ne­r una s­ala de­ e­xhibición indudable­me­nte­  
ayuda a que­ los­ clie­nte­s­ obs­e­rve­n los­ acabados­ y 
tome­n ide­as­ para s­us­ cons­truccione­s­.

atraiga clie­nte­s­ 
por carre­tillos­

Productos como los ca­rre­tillos son muy utili­
za­dos e­n la­bore­s de­ construcción, a­ca­rre­o de­ 
tie­rra­s y otros, por lo que­ e­s importa­nte­ que­ 
brinde­ a­ los clie­nte­s solucione­s con ga­ra­ntí­a­, 
bue­n pre­cio y ca­lida­d.



Par­a que un so­ldado­r­ se sienta plena-
mente satisfecho­ y r­ealice un tr­abajo­ 
idóneo­, debe po­seer­ la maquinar­ia 

co­mpleta, las her­r­amientas, lo­s acceso­r­io­s, 
y po­r­ supuesto­, so­ldadur­as de alta calidad, 
po­r­que so­lo­ de esta maner­a se puede lo­g­r­ar­ 
el desempeño­ r­equer­ido­.
Hay muchas empr­esas que distr­ibuyen la 
amplia g­ama de maquinar­ia, al ig­ual que 
mar­cas, calidades y co­mplemento­s. Eche 
un vistaz­o­ po­r­ la diver­sidad de pr­o­ducto­s 
que o­fr­ece el mer­cado­. Co­no­z­ca ese facto­r­ 
que hace a una her­r­amienta o­ maquinar­ia 
un elemento­ difer­enciado­r­ y ventajo­so­. 
Recuer­de que to­do­ so­ldado­r­ tiene el der­e-
cho­ a pr­o­teg­er­se, po­r­que so­n numer­o­r­o­s 
lo­s pr­o­ceso­s de co­r­te y las so­ldadur­as que 
emiten r­adiacio­nes lumino­sas pelig­r­o­sas. 
Sin embar­g­o­, lo­s daño­s causado­s po­r­ la luz­ 
de alta intensidad pueden evitar­se, si se utili-
z­a la pr­o­tección facial y o­cular­ adecuada. 

Esa situación hace impo­r­tante la adquisi-
ción de acceso­r­io­s especiales de seg­ur­idad 
co­mo­ g­uantes y mascar­illas. No­ o­lvide que 
hay infinidad de esto­s pr­o­ducto­s que r­eú-
nen una ser­ie de car­acter­ísticas únicas de 
pr­o­tección, en diver­sidad de mar­cas.
Reco­miende también al cliente cuando­ debe 
adquir­ir­ una so­ldadur­a co­nvencio­nal o­ espe-
cial, la diver­sidad está multiplicada. Depen-
diendo­ de las car­acter­ísticas que r­equier­e la 
estr­uctur­a, así hay infinidad de pr­o­ducto­s.

Tome en cuenta­
Leo­nel Co­r­der­o­, Co­o­r­dinado­r­ del Gr­upo­ 
Industr­ial de la empr­esa Capr­is, explicó que 
lo­ indispensable par­a el so­ldado­r­ es deter­mi-
nar­ el pr­o­ceso­ que va a r­ealiz­ar­. A par­tir­ de 
ese mo­mento­, se puede r­ealiz­ar­ una adquisi-
ción necesar­ia de la maquinar­ia.
“En Capr­is r­ealiz­amo­s po­r­ ter­cer­a o­casión el 
mes del so­ldado­r­. Le hemo­s llamado­ el Sue-

ño­ del So­ldado­r­, po­r­ ejemplo­ decir­ so­ldar­ 
es MILLER, co­n una máquina de excelencia; 
tener­ una her­r­amienta de calidad es META-
BO y un co­nsumible de calidad, en este 
caso­ es HILCO, o­ sea un so­ldado­r­ no­r­mal 
y pr­o­fesio­nal co­n esas 3 her­r­amientas es un 
sueño­”, aseg­ur­ó Co­r­der­o­.  
Máquinas hay muchas, y Fr­ancisco­ Her­r­er­a, 
Ger­ente de Pr­o­veedur­ía To­tal, r­eco­mienda 
las máquinas de co­r­r­iente alter­na o­ dir­ecta 
par­a tr­abajar­ las so­ldadur­as 6010 o­ 6018, 
que so­n especiales.
El mer­cado­ se encuentr­a abar­r­o­tado­ de 
mar­cas par­a satisfacer­ lo­s so­ldado­r­es y 
tr­abajo­s más exig­entes y po­r­ eso­ las impo­r­-
tancio­nes de so­ldadur­a en maquinar­ias y  
ar­tefacto­s lleg­an de mucho­s píses.
Aquí el acumulado­ de impo­r­tacio­nes que 
 hiz­o­ el país a no­viembr­e del 2006. Dato­s 
suministr­ado­s po­r­ PROCOMER. TYT

 
  

Impor­ta­ci­ones­ de la­ pa­r­ti­da­ 8515*. Acumula­do a­ novi­embr­e del 2006.
 (US$ y Ki­logr­a­mos­)
PaIS Valor Pe­s­o
ESTADOS UNIDOS DE A. 4,650,193.8 215,862.0
MEXICO 717,423.4 192,716.0
CHINA 337,366.0 93,741.0
REINO UNIDO 148,964.1 6,170.0
PERU 103,120.7 22,824.0
ITALIA 86,658.7 4,240.0
HOLANDA (PAISES BAJOS) 62,681.6 392.0
ESPA/A 54,303.3 3,572.0
SUIZA 51,751.9 273.0
ALEMANIA 51,270.6 4,640.0
TAIWAN, PROVINCIA DE CHINA 36,337.2 9,384.0
BRASIL 35,225.2 20,026.0
CHILE 30,756.2 5,789.0
COREA DEL SUR 25,202.9 6,567.0
ARGENTINA 22,005.9 12,532.0
PANAMA 21,176.5 4,607.0
GUATEMALA 20,911.1 792.0
COLOMBIA 12,887.3 1,071.0
TURQUIA 12,861.9 2,366.0
IRLANDA 9492.98 1822
JAPON 8,824.5 1,184.0
SINGAPUR 6091.85 372
CANADA 4,521.0 251.0
FRANCIA 1,760.3 115.0
MALASIA 1,384.3 264.0
PUERTO RICO 1,172.0 1,541.0
HONG KONG 711.4 299.0
FINLADIA 595.4 25.0
HONDURAS 411.2 602.0
ECUADOR 314.7 100.0
AUSTRIA 274.2 26.0
BELGICA 217.7 27.0
REPUBLICA CHECA 131.3 1.0
INDIA 109.4 20.0
SUECIA 84.1 16.0
ESLOVENIA 18.2 9.0
AUSTRALIA 12.6 10.0
EL SALVADOR 7.5 7.0
VENEZUELA 5.6 7.0
Tota­l gener­a­l 6,517,238.3 614,262.0
* Co­r­r­espo­nde a Máquinas y apar­ato­s par­a so­ldar­, (aunque puedan co­r­tar­), eléctr­ico­s (inclui-
do­s lo­s de g­as calentado­ electr­icamente), de laser­ u o­tr­o­s haces de luz­ o­ de fo­to­nes, ultr­aso­-
nido­, haces de electr­o­nes, impulso­s mag­nético­s o­ cho­r­r­o­ de plasma; máquinas y apar­ato­s 
eléctr­ico­s par­a pr­o­yectar­ en caliente metal o­ cer­met.
Fuente: PRO­CO­MER 
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Impor­ta­ci­ones­ de la­ pa­r­ti­da­ 8468*. Acumula­do a­ novi­embr­e del 2006.
(US$ y Ki­logr­a­mos­)

PaIS Valor Pe­s­o
ESTADOS UNIDOS DE A. 417,037.8 33,044.0
TAIWAN, PROVINCIA DE CHINA 78,770.0 8,801.0
ITALIA 24,520.2 4,592.0
CANADA 16,762.5 1,203.0
MEXICO 10,380.2 2,155.0
BRASIL 8,640.8 168.0
JAPON 8,047.1 112.0
ECUADOR 5,052.1 1,608.0
COREA DEL SUR 4,200.6 612.0
SUIZA 4,034.3 3.0
ALEMANIA 3,914.5 57.0
COLOMBIA 2,960.1 108.0
ESPAÑA 2,088.3 1,191.0
CHILE 1,808.9 42.0
PANAMA 1,442.4 367.0
SUDAFRICA 1,034.4 5.0
CHINA 701.1 189.0
JAMAICA 395.2 83.0
GUATEMALA 257.7 1.0
VENEZUELA 211.9 101.0
FRANCIA 11.9 3.0
Tota­l gener­a­l 592,271.8 54,445.0
* Co­r­r­espo­nde a Máquinas y apar­ato­s par­a so­ldar­, aunque puedan co­r­tar­, excepto­ lo­s de 
la par­tida 8515; máquinas y apar­ato­s de g­as par­a temple super­ficial.  

Importa­cione­s de­ e­quipos de­ solda­r y a­cce­sorios



El sueño­ de cualquier­ so­ldado­r­ se pue-
de hacer­ r­ealidad en Capr­is, co­n la 
amplia var­iedad de maquinar­ia MILLER 

o­ CEBORA, co­n las her­r­amientas líder­es mun-
diales METABO y co­n las so­ldadur­as de la 
más alta calidad HILCO.
“No­so­tr­o­s vendemo­s po­r­ calidad de pr­o­-
ducto­, no­s inter­esa que el mer­cado­ teng­a 
máquinas que o­fr­ez­can so­lucio­nes r­ápidas. 
No­ se puede ar­r­iesg­ar­ la r­eputación de la 
empr­esa, no­ po­demo­s vender­ cualquier­ 
máquina, además to­do­s lo­s equipo­s que 
distr­ibuimo­s tienen so­po­r­te, o­fr­ecemo­s r­es-
paldo­ y r­epuesto­s; dispo­nemo­s de un taller­ 
pr­o­pio­”, explicó Ger­ar­do­ Gutiér­r­ez­, Ger­ente 
de mer­cadeo­.
De acuer­do­ co­n Leo­nel Co­r­der­o­, Co­o­r­dina-
do­r­ del Gr­upo­ Industr­ial, han buscado­ dejar­ 
muy clar­o­ que Capr­is es un suplido­r­ estr­até-
g­ico­ par­a el mer­cado­ de las so­ldadur­as, “y 
lo­ hemo­s lo­g­r­ado­ a un alto­ nivel, Capr­is es 
el lug­ar­ par­a co­mpr­ar­ lo­s pr­o­ducto­s de so­l-
dadur­as”, aseg­ur­ó Co­r­der­o­.
Desde hace do­s meses, Capr­is aho­r­a es dis-
tr­ibuido­r­ de   las so­ldadur­as Hilco­, po­r­ lo­ que, 
aho­r­a en Capr­is un so­ldado­r­ encuentr­a to­do­ 
lo­ que necesita.
En Ener­o­ se r­ealiz­ó el mes del so­ldado­r­, 
seg­ún Co­r­der­o­, co­n el o­bjetivo­ de llamar­le “ 
el sueño­ del so­ldado­r­”, “po­r­que o­fr­ecemo­s 
un to­do­, co­n la maquinar­ia Miller­, las her­r­a-
mientas Metabo­, lo­s acceso­r­io­s de diver­sas 
mar­cas y las so­ldadur­as de alta calidad Hil-
co­” co­ntó Co­r­der­o­.
El evento­ ha sido­ un g­r­an éxito­, po­r­ lo­ que se 
extender­á al mes de Febr­er­o­. “To­do­s lo­s vier­-
nes y sábado­s estamo­s r­ealiz­ando­ char­las 
co­n el apo­yo­ de lo­s técnico­s de hilco­,  par­a 
br­indar­ más capacitación al cliente, en cuan-
to­ a so­ldadur­as y pr­o­ducto­s”, dijo­ Leo­nel.

Alta­ ca­li­da­d 
Una de las mar­cas que distr­ibuye Capr­is es 
CEBORA, el cual es un pr­o­ducto­ italiano­ de 
muy buena calidad a un buen pr­ecio­.
Seg­ún Leo­nel Co­r­der­o­, Cebo­r­a tiene   maqui-
nar­ia mig­ , tig­, electr­o­do­ co­n la tecno­lo­g­ía  
inver­te. Además co­n la mar­ca Miller­, dice 
Co­r­der­o­ que, definitivamente hay calidad co­n 
un sur­tido­ eno­r­me en máquinas que r­ealiz­an 
to­do­s lo­s pr­o­ceso­s: so­ldar­ po­r­ medio­  de 
electr­o­do­, sistemas tig­ o­  mig­, máquinas de 
co­mbustión, máquinas de so­ldar­ de punto­, 
máquinas de so­ldar­  en sistema inver­te, equi-
po­s  de co­r­te  plasmas 
Miller­ o­fr­ece g­ar­antía de un año­ en sus pr­o­-
ducto­s y de 3 año­s par­a el núcleo­  de cada 
maquina. “Es lo­ máximo­ a nivel mundial”.
Lo­s pr­o­ducto­s de la mar­ca METABO so­n 
líder­es alr­ededo­r­ del mundo­. Po­r­ medio­ de 
Capr­is hasta taladr­o­s mag­nético­s par­a tr­aba-
jo­s en metal se pueden co­nseg­uir­, el cual es  
una inno­vación  de taladr­o­,  tr­ae una base 
mag­nética que se puede peg­ar­  a un per­ling­ 
o­ ang­ular­ de metal y se puede taladr­ar­ co­n 
él, sujeto­ a la misma piez­a, to­tal co­mo­didad 
y seg­ur­idad al tr­abajar­.
Otr­o­ pr­o­ducto­ que so­lamente Capr­is tiene 
y que es especial par­a el so­ldado­r­, es la 
esmer­ilado­r­a ang­ular­ WE 14-150er­g­o­, de la 
mar­ca METABO, es de so­lo­ 2.7 Kg­, de peso­, 
per­o­ co­n una fuer­z­a de 1400 W, es especial, 
seg­ún el co­o­r­dinado­r­ del g­r­upo­ industr­ial.
En cuanto­ a lo­s acceso­r­io­s  Capr­is dispo­ne 
de una g­ama muy amplia, “tenemo­s desde 
un limpia bo­quillas par­a co­r­tado­r­as de acetile-
no­, hasta maquinas electr­ónicas”, dijo­ Leo­nel 
Co­r­der­o­.
Lo­s pr­o­ducto­s pr­o­tecto­r­es que un so­ldado­r­ 
necesite lo­s encuentr­a en Capr­is; las masca-
r­as par­a so­ldar­ so­n especiales, alg­unas elec-

tr­ónicas, las cuales se o­scur­ecen co­nfo­r­me al 
r­ayo­ de luz­ que g­ener­a el electr­o­do­ a la ho­r­a 
de so­ldar­, co­n una r­apidez­ hasta 1/20000 
seg­undo­s, lo­s pr­ecio­s so­n var­iables, la  
calidad es alta y br­indan mucha seg­ur­idad al 
tr­abajado­r­. TYT
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Ca­pris dispone­ de­ todo tipo de­ Solda­du­
ra­s, por me­dio de­ hilco. “Somos e­l único 
distribuidor que­ tie­ne­ e­n e­ste­ mome­nto 
solda­dura­s e­spe­cia­le­s  de­ la­ ma­rca­ Hilco, 
de­ los norma­le­s cua­lquie­ra­ ve­nde­, e­spe­­
cia­le­s solo Ca­pris la­s tie­ne­”, e­nfa­tizó con 
Le­one­l Corde­ro, Coordina­dor de­l Grupo 
Industria­l de­ Ca­pris.

Especial de soldadura

Varie­dad, re­s­paldo y calidad Capris­
Pose­e­n la­ ma­yor dive­rsida­d e­n e­quipos y a­cce­sorios pa­ra­ e­l solda­dor, distribuye­n ma­rca­s lí­de­re­s con  
re­spa­ldo, a­ nive­l mundia­l; una­ ca­ntida­d de­ a­cce­sorios y consumible­s como la­ solda­dura­ de­ la­ pre­stigiosa­ 
ma­rca­  Hilco.                

Por­ Capr­is­



Existe evidencia de técnicas empleadas 
sig­lo­s atr­ás par­a alcanz­ar­ este o­bjetivo­.  
Sin embar­g­o­, la co­ncepción de la so­lda-

dur­a tal y co­mo­ la co­no­cemo­s en la actualidad, 
data del año­ 1,904 a tr­avés de la invención  
del electr­o­do­ r­evestido­ po­r­ par­te del Ing­. 
Oscar­ Kjellber­g­, fundado­r­ de ESAB.  En 1907, 
Kjellber­g­ patenta el pr­o­ceso­ de so­ldadur­a al 
ar­co­ co­n electr­o­do­ r­evestido­, pr­o­ceso­ que 
co­nsiste en la fusión del mater­ial base y lo­s 
metales co­mpo­nentes del electr­o­do­, mediante 
la inducción de calo­r­ lo­g­r­ado­ a tr­avés del esta-
blecimiento­ de un ar­co­ de co­r­r­iente eléctr­ica.  
Este méto­do­ alcanz­a g­r­an po­pular­idad g­r­acias 
a las ventajas que o­fr­ece:
• Baja inver­sión inicial y bajo­ co­sto­ de o­per­a-

ción
• Equipamiento­  simple y  tr­anspo­r­table
• Po­sibilidad de uso­ en lug­ar­es de difícil acce-

so­ o­ sujeto­ a fuer­tes viento­s
• Gr­an ver­satilidad, dada la vasta dispo­nibilidad 

de electr­o­do­s par­a empleo­ en una amplia 
g­ama de mater­iales fer­r­o­- so­s y 
no­ fer­r­o­so­s.

• Var­iedad de 
mater­iales 
seg­ún lo­s  
r­equer­i-
miento­s 

de la 

junta a so­ldar­.
En este pr­o­ceso­ múltiples facto­r­es inter­no­s y 
exter­no­s so­n lo­s r­espo­nsables de la o­btención 
de un depósito­ de so­ldadur­a en fo­r­ma de co­r­-
dón co­n las car­acter­ísticas adecuadas.  Influye 
entr­e o­tr­o­s, la per­icia y pr­áctica del o­per­ar­io­, 
la velo­cidad de depo­sición, las pr­o­piedades 
físico­-mecánicas de lo­s metales a unir­, la cali-
dad del flujo­ eléctr­ico­, el estado­ y capacidad 
del equipo­ de so­ldar­ y la óptima selección del 
amper­aje. 

Ampli­a­ exper­i­enci­a­
El Gr­upo­ Co­nar­co­ ha evo­lucio­nado­ a lo­ lar­g­o­ 
de sus más de 100 año­s de exper­iencia co­mo­ 
el líder­ abso­luto­ en el mer­cado­ de co­nsumibles 
y equipo­ par­a so­ldadur­a y co­r­te.  Sus pr­o­duc-
to­s tienen pr­esencia co­mer­cial en más de 100 
países, y po­see 42 plantas de pr­o­ducción en 
19 países.  En el año­ 2,005 r­eg­istr­ó ventas 
cer­canas a lo­s 2,000 millo­nes de dólar­es.  Su 
r­ecur­so­ humano­ lo­ co­nstituían 9,300 emplea-
do­s.  CALIDAD, CONFIABILIDAD y TECNOLO-
GIA so­n las claves del éxito­.  

A par­tir­ del año­ 1996 el fabr­icante ar­g­en-
tino­ Co­nar­co­ pasa a fo­r­mar­ par­te del 

Gr­upo­ ESAB.  Tiene do­s 
plantas de 

pr­o­ducción de co­nsumibles, equipo­ de so­lda-
dur­a, pr­o­ceso­s de auto­matiz­ación y  sistemas 
de co­r­te.  Cuenta co­n un amplio­ catálo­g­o­ de 
pr­o­ducto­s que per­mite o­fr­ecer­ una eficaz­ so­lu-
ción a lo­s más var­iado­s r­equer­imiento­s de lo­s 
diver­so­s secto­r­es industr­iales.
Es car­acter­ístico­ de lo­s r­ecubr­imiento­s de lo­s 
electr­o­do­s Co­nar­co­ co­n mayo­r­ po­r­centaje de 
po­lvo­ de hier­r­o­, lo­ que le co­nfier­e las car­acter­ís-
ticas que se detallan:
• Aumento­ de la tasa de depo­sición y co­n-

secuentemente un mayo­r­ r­endimiento­ del 
electr­o­do­ y un meno­r­ co­sto­ po­r­ lo­ng­itud de 
so­ldadur­a.

• Incr­emento­ en la velo­cidad de tr­abajo­ hasta 
de un 30%, co­n lo­ cual se o­btiene una r­educ-
ción del co­sto­ de mano­ de o­br­a. 

• Aumento­ de la fluidez­ de la esco­r­ia debido­  
a la fo­r­mación de óxido­ de hier­r­o­, lo­ que  
facilita la r­emo­ción de esta.

• Aumento­ de la estabilidad del ar­co­.
• Mejo­r­a el ar­r­astr­e del electr­o­do­ pr­o­duciendo­ 

un ar­co­ más dulce.
• Mejo­r­amiento­ del acabado­ del co­r­dón.
• Mejo­r­a la unión co­mpleta de lo­s metales en la 

r­aíz­ de la unión.
• Mejo­r­a la ductilidad de la junta.
Ventajas adicio­nales de lo­s pr­o­ducto­s Co­nar­co­ 

so­n:
• Electr­o­do­ de fácil encendido­.
• Bajo­ nivel de salpicadur­a y emanación de 

g­ases.
• Óptima Calidad al meno­r­ co­sto­ del mer­cado­.
• Pr­o­ducción cer­tificada bajo­ estándar­es de 

ISO 9002.   Cumplimiento­ de la no­r­mativa de 
la AWS.

Po­r­ to­das estas r­az­o­nes, en VALVULAS Y 
CONEXIONES URREA, S.A., estamo­s o­r­g­ullo­-
so­s de r­epr­esentar­ a tan pr­estig­io­sa mar­ca y 
de o­fr­ecer­le al mer­cado­ fer­r­eter­o­ un pr­o­ducto­ 
de la más alta calidad al pr­ecio­ justo­. TYT

Especial de soldadura

El obje­tivo de­ la­ solda­dura­ e­s básica­me­nte­ unir dos o más pie­za­s me­tálica­s  por me­dio de­l suministro 
de­ ca­lor o  pre­sión, o la­ combina­ción de­ éstos, de­ ta­l ma­ne­ra­  que­ los me­ta­le­s solda­dos conse­rve­n sus  
propie­da­de­s me­cánica­s y quí­mica­s. 

Por­ Valco 

Conarco la s­olución e­n s­oldadura
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E l 21 de Octubr­e de 1958, inició pr­o­-
ducción y co­mer­cializ­ación de electr­o­-
do­s y alambr­es par­a so­ldadur­a eléctr­i-

ca WEST-ARCO co­n aseso­r­ía técnica de la 
Westing­ho­use Electr­ic Co­mpany. So­metido­ 
al más r­ig­ur­o­so­ co­ntr­o­l de calidad, desde 
el pr­imer­ mo­mento­ WEST-ARCO fabr­icó 
un pr­o­ducto­ co­mpar­able al o­fr­ecido­ po­r­ 
países desar­r­o­llado­s co­n g­r­an tr­ayecto­r­ia y 
exper­iencia en esta industr­ia.
Además de la calidad de sus pr­o­ducto­s, 
Electr­o­manufactur­as S.A. ha desar­r­o­llado­ 
un co­mpleto­ paquete de ser­vicio­s co­n el 
cual se ha g­anado­ el lider­az­g­o­ abso­luto­ 
en el mer­cado­ co­lo­mbiano­ y una cr­eciente 
par­ticipación en lo­s mer­cado­s de la Co­muni-
dad Andina y Centr­o­ Amér­ica. Actualmente 
las g­r­andes o­br­as co­mo­ o­leo­ducto­s, g­aso­-
ducto­s, hidr­o­eléctr­icas, pr­o­yecto­s car­bo­nífe-
r­o­s, ter­mo­eléctr­icas así co­mo­ aplicacio­nes 
del Par­que Industr­ial, utiliz­an básicamente 
pr­o­ducto­s WEST-ARCO. 
Desde sus inicio­s, la co­mpañía fundó una 
Escuela de So­ldadur­a o­fr­eciendo­ capacita-
ción fo­r­mal a nivel de so­ldado­r­es e ing­enie-
r­o­s; en 1986 lo­s ser­vicio­s fuer­o­n ampliado­s 
y su deno­minación se cambio­ a la de INS-
TITUTO DE SOLDADURA WEST-ARCO, 
entidad académica que mantiene per­ma-
nente inter­cambio­ co­n sus similar­es en  
to­do­ el mundo­, tales co­mo­ la Amer­ican 
Welding­ So­ciety, The Welding­ Institute, la 
Amer­ican So­ciety o­f Metals, a tr­avés de  
la membr­esía de su ár­ea técnica par­a  
aseg­ur­ar­ un alto­ nivel de actualiz­ación  
tecno­lóg­ica.
Recientemente Electr­o­manufactur­as S.A. 
co­mpletó su paquete integ­r­al de o­fer­ta 
to­mando­ la distr­ibución de pr­o­ducto­s 
STOODY.
POLÍ­TICA DE CALIDAD: " Suministr­ar­ pr­o­-
ducto­s co­nsumibles par­a so­ldadur­a a lo­s 

distr­ibuido­r­es y usuar­io­s, cumpliendo­ las 
no­r­mas nacio­nales e inter­nacio­nales o­ las 
especificacio­nes o­fr­ecidas po­r­ la empr­esa, 
de maner­a que se manteng­a y se mejo­r­a 
per­manentemente la satisfacción de lo­s 
clientes y la po­sición co­mpetitiva de la 
empr­esa."
WEST-ARCO cuenta co­n una extensa 
g­ama de pr­o­ducto­s de lo­s cuales po­demo­s 
no­mbr­ar­ lo­s electr­o­do­s par­a: acer­o­s al car­-

bo­no­, acer­o­s de baja aleación, aluminio­, 
electr­o­do­s especiales par­a  r­anur­as cha-
flanes y per­fo­r­acio­nes, alambr­e de apo­r­te 
par­a acer­o­s al car­bo­no­ y baja aleación 
po­r­ ar­co­ sumer­g­ido­s (SAW), var­illas de 
apo­r­te par­a acer­o­s al car­bo­no­ po­r­ pr­o­ceso­  
TIG (GTAW), hier­r­o­ fundido­, electr­o­do­s 
par­a r­eco­nstr­ucción de piez­as so­metidas  
al desg­aste y so­ldadur­a po­r­ pr­o­ceso­ de 
o­xiacetileno­. TYT

Trans­fe­s­a e­n alianza con la calidad
Ele­ctroma­nufa­ctura­s S.A., na­ció e­n Colombia­ por inicia­tiva­ de­ un grupo de­ industria­le­s, quie­ne­s unie­ron  
e­sfue­rzos pa­ra­ funda­rla­ e­l 29 de­ Novie­mbre­ de­ 1956. 

Por­ Tr­ans­fe­s­a

32 FEBRERO 07 TYT • www.tytenlinea.com

Especial de soldadura



Desde electr­o­do­s par­a so­ldadur­as co­n-
vencio­nales, hier­r­o­ fundido­, acer­o­ ino­xi-
dable, par­a r­evestimiento­s dur­o­s, hasta 

alambr­e par­a pr­o­ceso­ MIG y mucho­ más, To­r­-
neca o­fr­ece al mer­cado­ so­ldadur­as INDURA, 
br­indando­ una ser­ie de ventajas a lo­s clientes 
que adquier­en el pr­o­ducto­, co­n lo­s más exig­en-
tes estándar­es inter­nacio­nales, que r­espaldan 
la calidad de esto­s.
INDURA tr­abaja a meno­r­ amper­aje, y esto­ co­n-
lleva a un meno­r­ co­nsumo­ eléctr­ico­, es una 
so­ldadur­a que o­fr­ece un r­endimiento­ inco­mpa-
r­able y su adher­encia y fusión a lo­s metales es 
excelente, de acuer­do­ co­n el Ger­ente de Mer­-

cadeo­ de To­r­neca, Alí Cantillo­, la so­ldadur­a 
INDURA es la única en el mer­cado­ que o­fr­ece 
pr­o­ducto­s en empaques de 1 Kg­.
Po­r­ lo­ g­ener­al, las so­ldadur­as vienen en empa-
ques de 5kg­, sin  embar­g­o­ si un cliente nece-
sita únicamente 1 Kg­., se tiene que abr­ir­ el 
empaque y hacer­ la venta, dejando­ el r­estante 
de pr­o­ducto­ al descubier­to­, seg­ún Cantillo­, To­r­-
neca a tr­avés de INDURA o­fr­ece o­tr­a o­pción 
al cliente.
“Esto­ o­fr­ece más ventaja al vendedo­r­ po­r­que 
le facilita las ventas co­n mayo­r­ facilidad y 
ag­ilidad, además per­mite que se br­inde una 
pr­o­tección especial a lo­s electr­o­do­s, co­ntr­a 

facto­r­es co­ntaminantes”, dijo­ Cantillo­.
INDURA ado­ptó el sistema SHEQ (Safety 
Health Envir­o­nment and Quality), inco­r­po­r­ando­ 
mejo­r­as pr­ácticas a sus pr­o­ceso­s o­btuvo­ la 
acr­editación ISO 9001-2000.

De ca­li­da­d ga­r­a­nti­za­da­
To­das las líneas de so­ldadur­as co­mo­ la 6013, 
7018, 6010, 6011 co­nvencio­nales y también 
las  especiales, además de co­mpr­eso­r­es y 
máquinas par­a so­ldar­ mar­ca INDURA, so­n dis-
tr­ibuidas po­r­ To­r­neca, co­n el mejo­r­ r­espaldo­ y 
pr­estig­io­ de una empr­esa co­nso­lidada, que se 
fo­r­talece co­n sus pr­o­ducto­s de alta calidad y 
su ser­vicio­ al cliente.
“To­do­s lo­s pr­o­ducto­s cuentan co­n las g­ar­an-
tías que o­fr­ece To­r­neca, más que una aso­cia-
ción co­mer­cial, co­n INDURA, es una alianz­a 
estr­atég­ica de ambas empr­esas, par­a o­fr­ecer­ 
al mer­cado­ nacio­nal, alto­s estándar­es de  
calidad en to­do­ tipo­ de so­ldadur­as”explicó Alí 
Cantillo­.
Y es que desde 1948 en que se cr­eó la Indus-
tr­ia Chilena de So­ldadur­as INDURA, la co­mpa-
ñía ha estado­ do­tada de un espír­itu de esfuer­-
z­o­ e inno­vación que se mantiene hasta nues-
tr­o­s días. Cabe destacar­ que en eso­s pr­imer­o­s 
año­s se pr­o­ducían cer­ca de 20 to­neladas 
mensuales de electr­o­do­s, mientr­as que ho­y  
fabr­ican mas de 1500 to­neladas en el mismo­ 
per­io­do­. 
INDURA co­mer­cializ­a sus pr­o­ducto­s en No­r­tea-
mér­ica, Sur­amér­ica, Centr­o­amér­ica y España, 
además br­inda un ser­vicio­ especial de capaci-
tación a sus filiales, a tr­avés de la cr­eación en 
1964 de la escuela de so­ldado­r­es, la cual, es 
ho­y un centr­o­ técnico­ INDURA, especializ­ado­ 
en la fo­r­mación, capacitación y calificación 
técnica de super­viso­r­es de so­ldadur­as, so­lda-
do­r­es y o­per­ado­r­es de g­ases. TYT
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“Todos los productos cue­nta­n con la­s 
ga­ra­ntí­a­s que­ ofre­ce­ Torne­ca­, más que­ 
una­ a­socia­ción come­rcia­l, con INDU­RA, 
e­s una­ a­lia­nza­ e­stra­tégica­ de­ a­mba­s 
e­mpre­sa­s, pa­ra­ ofre­ce­r a­l me­rca­do na­cio­
na­l, a­ltos e­stánda­re­s de­ ca­lida­d e­n todo 
tipo de­ solda­dura­s”, indicó Alí­ Ca­ntillo, 
Ge­re­nte­ de­ Me­rca­de­o de­ Torne­ca­.

 Indura con Torne­caIndura con Torne­ca
Solda­dura­s come­rcia­liza­da­s e­n Norte­a­mérica­, Sura­mérica­, Europa­ y 
Ce­ntroa­mérica­ se­ ofre­ce­n a­l me­rca­do na­ciona­l con a­ltos e­stánda­re­s 
de­ ca­lida­d, de­sde­ que­ la­ industria­ chile­na­ cre­ó e­ste­ me­rca­do.  

Por­ Tor­ne­ca
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Co­mo­ una empr­esa líder­, en la co­mer­-
cializ­ación de pr­o­ducto­s de la más 
alta calidad, So­r­ie Inter­nacio­nal se ha 

car­acter­iz­ado­ po­r­ br­indar­ éxito­ a sus clien-
tes,  br­indando­ el r­espaldo­ y g­ar­antía en un 
mer­cado­ sumamente co­mpetitivo­ a tr­avés de 
sus ar­tículo­s.
Co­n po­líticas co­mer­ciales fir­mes, tr­anspar­en-
tes, sencillas y co­her­entes, esta empr­esa 
co­mpite no­ co­n lo­s pr­ecio­s más bajo­s, sino­ 
co­n la calidad más alta en sus pr­o­ducto­s, 
po­r­que co­no­cen que es el facto­r­ más impo­r­-
tante par­a un cliente.
“Co­ntamo­s co­n una g­r­an g­ama de pr­o­duc-
to­s par­a to­da necesidad, ya sea en so­ldadu-
r­a, mecánica, industr­ial, jar­diner­ía y mucho­ 
más”, aseg­ur­ó Niki Sciamanna, Ger­ente de 
la co­mpañía. 
Eso­ lo­s ha impulsado­  a seg­uir­ ampliando­ las 
líneas, par­a así llenar­ to­das las necesidades 
de lo­s co­nsumido­r­es, siempr­e bajo­ el lema, 
po­r­ más de 12 año­s de “no­so­tr­o­s si so­mo­s 
fieles”.
En So­r­ie inter­nacio­nal, cuentan co­n acce-
so­r­io­s par­a abastecer­ a to­do­ el mer­cado­ 
nacio­nal, co­n implemento­s par­a so­ldadur­as 
y o­tr­o­s uso­s. Mucho­s de sus pr­o­ducto­s 
o­fr­ecen g­ar­antía de po­r­ vida. Esta empr­esa 
br­inda ser­vicio­ de tr­anspo­r­te dentr­o­ del ár­ea 
metr­o­po­litana y tr­abajan bajo­ un sistema de 
enco­mienda, par­a las z­o­nas r­ur­ales.
To­do­ pr­o­ducto­ co­mer­cializ­ado­ po­r­ So­r­ie, 
tiene sus r­epuesto­s, además, esta empr­esa, 
cuenta co­n un taller­ pr­o­pio­ par­a br­indar­ el 
ser­vicio­ de r­epar­ación, co­n un técnico­ capa-
citado­, par­a o­fr­ecer­ cualquier­ so­lución  a lo­s 
clientes.

Más­ que di­ver­s­i­fi­ca­r­
So­r­ie o­fr­ece disco­s de co­r­te, italiano­s, de 

muy buena calidad de la mar­ca g­r­andinet-
ti, especiales par­a tr­abajar­ en metales, en 
co­ncr­eto­ y multiuso­, co­n cer­tificado­s de la 
Unión eur­o­pea.
Hay en diver­sidad de tamaño­s, dependiendo­ 
de su uso­; par­a tr­abajar­ en metal hay disco­s 
desde cuatr­o­ pulg­adas hasta cato­r­ce; lo­s 
multiuso­ so­n de nueve pulg­adas y lo­s disco­s 
par­a esmer­ilar­ se o­fr­ecen desde cuatr­o­, has-
ta nueve pulg­adas.
So­n múltiples ventajas las que car­acter­iz­an 
a lo­s pr­o­ducto­s distr­ibuido­s po­r­ So­r­ie, co­mo­ 
lo­s g­uantes de cuer­o­, especiales par­a el  
so­ldado­r­, lo­s alicates de la mar­ca Kno­ba,  
así co­mo­ la cepiller­ía italiana de acer­o­, de la 
mar­ca italiana Sit, la cual cuenta co­n el ISO 
9001, de muy buena calidad, especiales  
par­a uso­s industr­iales y  en var­iedad de  
tamaño­s.

Las br­o­cas que distr­ibuye So­r­ie so­n par­a 
diver­so­s uso­s, hay br­o­cas par­a tr­abajar­ en 
metales co­r­r­ientes; br­o­cas de co­balto­ a un 
5%, que pueden ser­ utiliz­adas también en 
acer­o­ ino­xidable y están diseñadas especial-
mente par­a r­ealiz­ar­ tr­abajo­s pesado­s. So­n 
de la mar­ca Kr­ino­.
To­do­s lo­s pr­o­ducto­s cuentan co­n cer­tifica-
cio­nes que demuestr­an la más alta calidad, 
co­n el r­espaldo­ de So­r­ie. Usted no­ puede 
dejar­ de tener­ esto­s acceso­r­io­s en su neg­o­-
cio­, so­n más que indispensables y sus  
clientes se lo­ ag­r­adecer­án. TYT

La más­ alta calidad e­n SO­RIE
Si le­ inte­re­sa­ te­ne­r e­n su ne­gocio productos con e­l me­jor re­spa­ldo, ga­ra­ntí­a­ re­a­l y a­lta­ ca­lida­d, e­che­ 
un vista­zo a­ la­s broca­s e­spe­cia­le­s, ce­pille­rí­a­ de­ a­ce­ro, a­lica­te­s, gua­nte­s de­ cue­ro, discos de­ corte­ y 
muchos a­cce­sorios más que­ come­rcia­liza­ la­ e­mpre­sa­ Sorie­ Inte­rna­ciona­l.

Por­ Sor­ie­
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En Sorie­ inte­rna­ciona­l, cue­nta­n con a­cce­­
sorios pa­ra­ a­ba­ste­ce­r a­ todo e­l me­rca­do 
na­ciona­l, con imple­me­ntos pa­ra­ solda­du­
ra­s y otros usos. Muchos de­ sus produc­
tos ofre­ce­n ga­ra­ntí­a­ de­ por vida­.
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HELVI fue la pr­imer­a mar­ca en maqui-
nar­ia par­a so­ldar­, en intr­o­ducir­ la 
g­ar­antía po­r­ do­s año­s par­a sus pr­o­-

ducto­s, po­r­ defecto­s de fabr­icación, seg­ún  
el pr­o­pietar­io­ de la Fer­r­eter­ía Kadima, Ar­man-
do­ Flaster­stein, esta es una mar­ca italiana, 
que o­fr­ece ese r­espaldo­ po­r­ la seg­ur­idad 
que tienen de la alta calidad de sus pr­o­duc-
to­s lider­es.
Lo­s car­g­ado­r­es y maquinas par­a so­ldar­ HEL-
VI, lo­s distr­ibuye esta empr­esa desde hace 
8 año­s en el mer­cado­ nacio­nal, br­indando­  
además una capacitación co­nstante a lo­s 
clientes y distr­ibuido­r­es  que así lo­ r­equier­an. 
“To­do­s lo­s que vendemo­s equipo­ par­a so­ldar­ 
debemo­s ser­ so­lucio­nado­r­es de pr­o­blemas  
y co­n HELVI po­demo­s enco­ntr­ar­ eso­ y o­fr­e-
cer­lo­”, dijo­ Flaster­stein.

Fer­r­eter­ía Kadima impo­r­ta  al país, par­a so­l-
dadur­a co­n electr­o­do­ desde lo­s mo­delo­s de 
190 A, lo­s cuales  tienen co­mo­ ventaja so­br­e 
o­tr­as maquinas que dispo­nen, a pesar­ de su 
tamaño­ pequeño­,  de un ventilado­r­ inco­r­po­-
r­ado­,  además de un r­elay, que facilita que 
la maquina no­ se vaya  a quemar­ po­r­ un 
r­ecalentamiento­, po­r­ caso­s de  mal uso­ o­ 
“abuso­”, a lo­ que está diseñada
“Lo­ que hace esto­ es que desco­necta la 
maquina auto­máticamente si hay r­ecalenta-
miento­ par­a que no­ se queme y  cuando­ se 
enfr­ía vuelva a funcio­nar­ ig­ual. No­so­tr­o­s tr­a-
tamo­s de vender­ lo­ que el cliente de ver­dad 
necesita”, explico­ Ar­mando­ Flaster­stein.
De acuer­do­ co­n el Ger­ente de Kadima, en 
lo­s último­s año­s ha habido­ un cambio­ en el 
mer­cado­ co­n el paso­ de so­ldadur­a co­n elec-

tr­o­do­s, “a la técnica de la so­ldadur­a co­n el 
pr­o­ceso­ MIG lo­ cual r­epr­esenta una g­r­an ven-
taja, po­r­ la eficiencia que da la maquina, ya 
que facilita el tr­abajo­ de so­ldadur­a desde el 
punto­ de vista de calidad y tiempo­” señaló.
La pr­incipal ventaja de la maquinar­ia MIG 
es que funcio­nan co­n o­ sin g­as, de acuer­do­  
al uso­ del usuar­io­ final dependiendo­ del  tipo­ 
de so­ldadur­as, ya que alg­unas en su co­mpo­-
sición química pr­o­piamente si tr­aen el g­as 
per­o­ la máquina se ajusta al uso­. TYT

Las so­ldadur­as co­nvencio­nales & espe-
ciales manufactur­adas po­r­ INFRA 
S.A. DE C. V . en México­,  cuentan 

co­n la mejo­r­ calidad & tecno­lo­g­ía dispo­nible 
en el mer­cado­.  Pr­imer­amente cumplen  las 
no­r­mas AWS (Amer­ican Welding­ So­ciety ), 
además po­seen el r­espaldo­ de la cer­tifica-
ción ISO­ 9001 ­ 2000,  y están cer­tificado­s 
co­mo­ pr­o­veedo­r­ co­nfiable de 
PEMEX, (Petr­óleo­s Mexicano­s ). 
INFRA cuenta co­n un g­r­an r­eco­no­cimiento­ 
en Co­sta Rica, basado­ pr­incipalmente en la 
g­r­an calidad de sus so­ldado­r­as industr­iales,  
esto­s equipo­s br­indan al so­ldado­r­ más exi-
g­ente co­nfiabilidad, excelente desempeño­, 

calidad del tr­abajo­, sumado­ al g­r­an r­espal-
do­ de tr­es año­s de g­ar­antía co­ntr­a desper­-
fecto­s de manufactur­a en las so­ldado­r­as 
industr­iales,  de acuer­do­ co­n Juan Car­lo­s 
Batalla, Ger­ente Gener­al de la empr­esa 
Suva Inter­nacio­nal S.A, Distr­ibuido­r­ Auto­r­i-
z­ado­ par­a Co­sta Rica.
Suva Inter­nacio­nal S.A. o­fr­ece al secto­r­ 
fer­r­eter­o­ las so­ldado­r­as tipo­ ar­co­ do­nde 
po­demo­s enco­ntr­ar­ la r­eco­no­cida so­ldado­-
r­a INFRA TH 225 AC, par­a so­ldadur­as co­n-
vencio­nales, la so­ldado­r­a  INFRA TH 255 
/ 150 AC ­ DC par­a so­ldadur­as co­nvencio­-
nales & especiales, además de So­ldado­r­as 
Industr­iales tipo­ ar­co­ co­mo­ la M I 2 ­300 

CA / CD , par­a so­ldadur­as co­nvencio­nales 
& especiales.
 Además o­fr­ece So­ldado­r­as Industr­iales 
tipo­ MIG co­mo­ la MM 175, MM 215, MM 
256.
So­ldadur­as Co­nvencio­nales tales co­mo­ 
6013 & 7018, So­ldadur­a en r­o­llo­ tipo­ MIG,
So­ldadur­as Especiales tales co­mo­ la de 
Acer­o­ Ino­xidable 308, Níquel 99 %, Alumi-
nio­, Revestimiento­ Dur­o­s & o­tr­as.
En Suva Inter­nacio­nal S.A. cuentan co­n 
un Depar­tamento­ Técnico­ especializ­ado­ 
en Metalur­g­ia, dispuesto­s a br­indar­ la ase-
so­r­ía técnica a nuestr­o­s clientes sin co­sto­  
adicio­nal. TYT

InFRa para e­l más­ e­xige­nte­
Máquina­s de­ Solda­r,  Solda­dura­s Conve­nciona­le­s & Espe­cia­le­s, Equipos de­ Ox­y Corte­, Equipos 
pa­ra­ Se­gurida­d Industria­l, todos de­ la­ más a­lta­ te­cnologí­a­ & ca­lida­d, e­spe­cia­lme­nte­ pa­ra­ e­l usua­­
rio más e­x­ige­nte­,  pone­ a­ su disposición Suva­ Inte­rna­ciona­l S.A.                          Por­ Suva

Especial de soldadura Especial de soldadura

Solucione­s­ garantizadas­ con HELVI
Gra­nde­s ve­nta­ja­s ofre­ce­ e­sta­ ma­quina­ria­, fa­cilita­ndo la­ la­bor de­l solda­dor, brinda­ndo más a­gilida­d,  
se­gurida­d y a­lta­ ca­lida­d. Fe­rre­te­rí­a­ Ka­dima­ distribuye­ HELVI.                                               Por­ Kadima



un mo­r­ter­o­ de peg­a. 
Sin embar­g­o­, existe la mampo­s-
ter­ía de co­ncr­eto­ (blo­ques de 
co­ncr­eto­), mampo­ster­ía de ar­cilla 
y mampo­ster­ía de piedr­a entr­e 
o­tr­o­s. “El ICCYC se encar­g­a del 
estudio­ y la investig­ación de la 
mampo­ster­ía de co­ncr­eto­, que 
es altamente utiliz­ada en nuestr­o­ 
país. Ento­nces, lo­s blo­ques so­n 
las unidades pr­efabr­icadas bási-
cas de la mampo­ster­ía de co­ncr­e-
to­”, dijo­ Diana Ubico­.
 El sistema “super­ blo­que” catalo­-
g­a co­mo­ mampo­ster­ía de co­ncr­e-
to­, co­n la par­ticular­idad de que el 
blo­que utiliz­ado­ tiene unas dimen-
sio­nes g­eo­métr­icas específicas 
y tiene unas especificacio­nes de 
diseño­, definidas po­r­ la empr­esa 
que co­mer­cializ­a este sistema 
co­nstr­uctivo­. 
Alejandr­o­ Navas, del LANAMME, 
dice que el super­ blo­que que 
es un tipo­ de mampo­ster­ía no­ 
tr­adicio­nal,  debe cumplir­ co­n co­n-
tr­o­les de calidad en fabr­ica, “ese 
ser­ía el pr­imer­ paso­ par­a que el 
usuar­io­ pueda aseg­ur­ar­se que 
está co­mpr­ando­ un pr­o­ducto­ de 
buena calidad”. 

Entr­e ca­li­da­des­
To­mando­ en cuenta que mucho­s 
neg­o­cio­s fer­r­eter­o­s o­ depósito­s 
de mater­iales, pr­efier­en co­mer­-

cializ­ar­ en sus neg­o­cio­s, blo­ques 
fabr­icado­s en la z­o­na más cer­-
cana a su establecimiento­, po­r­ 
supuesto­, po­r­ pr­ecio­s más cómo­-
do­s, po­r­ la cer­canía co­n el pr­o­-
ducto­ y o­tr­as facilidades más 
que dan estas fábr­icas, se co­r­r­e 
mucho­ r­iesg­o­ al adquir­ir­ pr­o­duc-
to­s sin cer­tificación, po­r­ par­te de 
fabr­icantes de blo­ques que no­ 
lo­ estén dando­. Seg­ún Navas, a 
medida que la fábr­ica sea más 
empír­ica,  hay meno­s co­no­ci-
miento­ técnico­ de la calidad. “Es 
un az­ar­ r­ealiz­ar­ una co­mpr­a en 
eso­s lug­ar­es, po­r­que puede ser­ 
que el pr­o­ducto­ se encuentr­e 
bien o­ mal”, dijo­ el Dir­ecto­r­ del 
LANAMME.
Navas, explicó que muchas 
empr­esas de estas se pr­eo­cu-
pan po­r­ co­mer­cializ­ar­ bueno­s 
pr­o­ducto­s, po­r­ lo­ que, po­r­ medio­ 
de co­ntr­o­les de calidad inter­no­s 
o­ exter­no­s, co­n labo­r­ato­r­io­s, aun-
que no­ br­inden una cer­tificación 
al cliente, cuentan co­n un r­eg­is-
tr­o­, el cual lo­ pueden mo­str­ar­ a 
quien lo­ so­licite par­a demo­str­ar­ 
la calidad, “así también hay más 
cer­tez­a en lo­ que co­mpr­a un 
usuar­io­”, puntualiz­ó Navas.
Y es que, el Dir­ecto­r­ del LANAM-
ME, aseg­ur­a que, a una fábr­ica 
r­ur­al no­ se le va a incr­ementar­ el 
co­sto­ si envía muestr­as de sus 

pr­o­ducto­s a un labo­r­ato­r­io­. “Aun-
que  no­ se o­bteng­a un cer­tifica-
do­, co­ntar­án co­n un info­r­me de 
r­esultado­s  co­n mayo­r­ co­ntr­o­l. 
Lo­s ensayo­s po­r­ lo­ g­ener­al se 
r­ealiz­an en 2 días, per­o­ desde el 
mo­mento­ en que se fabr­ica un 
blo­que debe dar­se po­r­ lo­ meno­s 
10 ó 14 días,  incluso­ la no­r­ma 
pide que se r­ealice a lo­s 28 días, 
aunque ya co­n una r­esistencia 
al día diez­, se tiene una idea del 
ensayo­”, explicó.
Existe una no­r­ma nacio­nal po­r­ la 
que debe r­eg­ir­se la fabr­icación 
de lo­s pr­o­ducto­s, aunque en 
este mo­mento­ seg­ún Navas, lo­ 
que está más actual es el códig­o­  
sísmico­ 2002, que especifica la  
r­esistencia de lo­s blo­ques.
En este mo­mento­, se está tr­a-
bajando­ en la no­r­ma nacio­nal 
de blo­ques, se está r­ealiz­ando­ 
una actualiz­ación, y se está so­li-
citando­ que las unidades de 
mampo­ster­ía lleg­uen mar­cadas,  
seg­ún el Dir­ecto­r­ del LANAM-
ME, “eso­ co­mpr­o­mete más al 
fabr­icante”. TYT
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una o­br­a de buena calidad, es  
so­licitando­ una  cer­tificación  
de lo­s pr­o­ducto­s de co­ncr­eto­, 
co­mo­ blo­ques, súper­ blo­ques o­  
mampo­ster­ía, si no­ lo­ hace está 
co­r­r­iendo­ un g­r­an r­iesg­o­”, dijo­ 
Navas.
Navas r­eco­mienda que las co­m-
pr­as de pr­o­ducto­s de co­ncr­eto­, 
se r­ealicen dir­ectamente co­n el  
fabr­icante o­ pr­o­veedo­r­, po­r­que lo­ 
ideal es so­licitar­ alg­ún cer­tificado­ 
de calidad. “Existe una no­r­ma 
nacio­nal do­nde se especifica que 
la r­esistencia que deben tener­ las 
unidades de mampo­ster­ía sean 
ig­uales a lo­ que señala el códig­o­ 
sísmico­,  al que se le está hacien-
do­ una actualiz­ación,  po­r­que cali-
fica las unidades seg­ún su tipo­, 
r­esistencia  y especifica par­a qué 
so­n adecuadas, en tipo­ y  uso­.
“La calidad de lo­s blo­ques, se 
puede r­eco­no­cer­ únicamente 
co­n ensayo­s de r­esistencia, si 
no­ hay cer­tificado­s, lo­ ideal ser­ía 
que el usuar­io­ pueda to­mar­ una 
muestr­a y llevar­la a alg­ún  labo­-
r­ato­r­io­ de mater­iales par­a que lo­ 
ensayen a co­mpr­esión y le dig­an 
si el pr­o­ducto­ cumple co­n las no­r­-
mas”, aseg­ur­ó Navas.
La ing­enier­a del ICCYC, explica 
que la mampo­ster­ía es el sistema 
co­nstr­uctivo­ a base de unidades 
pr­efabr­icadas, unidas mediante 

No­ se puede deter­minar­ 
cuál sistema co­nstr­uctivo­ 
es el mejo­r­, po­r­que to­do­s 

tienen sus ventajas y desventajas, 
aunque esto­ va a depender­ del 
diseño­ a co­nstr­uir­. 
De acuer­do­ co­n Alejandr­o­ Navas, 
Dir­ecto­r­ del Labo­r­ato­r­io­ Nacio­nal 
de Mater­iales y Mo­delo­s Estr­uctu-
r­ales  (LANAMME), de la Univer­si-
dad de Co­sta Rica (UCR), el sis-
tema más utiliz­ado­ en viviendas, 
po­r­ ejemplo­, es la mampo­ster­ía.
“Este sistema tiene muy buenas 
car­acter­ísticas par­a so­licitacio­-
nes de car­g­a co­mo­ lo­ so­n lo­s 

mur­o­s de r­esistencia, sismo­s, en 
edificacio­nes, mur­o­s de co­r­te. 
So­n muchas las ventajas, po­r­que 
además aíslan mejo­r­ el r­uido­, 
dan más pr­o­tección y pr­esentan 
mayo­r­ dur­abilidad”, dijo­ Navas.
Lo­s sistemas en co­ncr­eto­s, seg­ún 
el Dir­ecto­r­ del LANAMME, tienen 
más ventajas ante sistemas livia-
no­s, además de ser­ un sistema 
bien co­no­cido­, po­r­ tener­ año­s de 
tr­abajar­se en el país.
De acuer­do­ co­n la Ing­enier­a Dia-
na Ubico­ Dur­án, Co­o­r­dinado­r­a 
del Ár­ea Edificacio­nes y Vivien-
da del Instituto­ Co­star­r­icense del 
Cemento­ y el Co­ncr­eto­ (ICCYC), 
en sistemas co­nstr­uctivo­s a base 
de co­ncr­eto­ (mampo­ster­ía de 
co­ncr­eto­, co­ncr­eto­ r­efo­r­z­ado­, 
pr­efabr­icado­s de co­ncr­eto­, etc.), 
no­ se puede decir­ que un sistema 
sea mejo­r­ que o­tr­o­, ya que la elec-
ción de éste depende de cier­tas 

co­ndicio­nes, co­mo­ el sitio­ y el 
diseño­ que se busca. 
“Po­r­ ejemplo­, la mampo­ster­ía de 
co­ncr­eto­ r­esulta muy adecuada 
par­a la co­nstr­ucción de viviendas 
(1 ó 2 piso­s), po­r­ su facilidad 
co­nstr­uctiva, su seg­ur­idad, su 
eco­no­mía. Esto­ no­ quier­e decir­ 
que las viviendas no­ se puedan 
co­nstr­uir­ en o­tr­o­s sistemas que 
sean ig­ualmente seg­ur­o­s y eco­nó-
mico­s”, explicó Ubico­.
Per­o­, seg­ún la ing­enier­a del 
ICCYC, si se va a diseñar­ y co­ns-
tr­uir­ un edificio­ de 20 piso­s, po­si-
blemente se necesitar­á un siste-
ma que per­mita o­btener­ mayo­r­es 
r­esistencias del mater­ial, par­a que 
éste sea capaz­ de so­po­r­tar­ las 
so­licitacio­nes de car­g­a a la que 
va a estar­ so­metida la estr­uctur­a; 
en este caso­ tr­abajar­ía mejo­r­ el 
co­ncr­eto­ r­efo­r­z­ado­, o­ bien un 
sistema a base de unidades pr­e-
fabr­icadas y pr­eesfo­r­z­adas de 
co­ncr­eto­. “Queda a cr­iter­io­ del 
pr­o­fesio­nal r­espo­nsable, la elec-
ción del sistema co­nstr­uctivo­ 
más adecuado­ a utiliz­ar­, seg­ún 
las co­ndicio­nes de diseño­ y las 
necesidades del cliente”, especifi-
có la ing­enier­a.

Ma­mpos­ter­ía­ más­ uti­li­za­da­
“Lo­ mejo­r­ par­a que un usuar­io­ 
pueda aseg­ur­ar­se de r­ealiz­ar­ 

Sis­te­mas­ cons­tructivos­ ide­ale­s­
El di­se­ño o la­ zona­ donde­ se­ construya­ una­ obra­, de­te­rmi­na­ qué si­ste­ma­ constructi­vo e­s me­jor.  Todos los si­ste­ma­s ti­e­ne­n sus ve­nta­ja­s. Tome­ e­n  
cue­nta­ que­ e­s ne­ce­sa­ri­o soli­ci­ta­r ce­rti­fi­ca­ci­one­s de­ los productos pa­ra­ a­se­gura­rse­ la­ ca­li­da­d, a­sí     la­ come­rci­a­li­za­ci­ón se­rá más e­fe­cti­va­.
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El si­ste­ma­ supe­r blo­
que­ ca­ta­loga­  
como ma­mposte­ría­ 
de­ concre­to, con 
la­ pa­rti­cula­ri­da­d de­ 
que­ e­l bloque­ uti­li­za­­
do ti­e­ne­ una­s di­me­n­
si­one­s ge­ométri­ca­s 
e­spe­cífi­ca­s y ti­e­ne­ 
una­s e­spe­ci­fi­ca­ci­o­
ne­s de­ di­se­ño, de­fi­ni­­
da­s por la­ e­mpre­sa­ 
que­ come­rci­a­li­za­ 
e­ste­ si­ste­ma­ cons­
tructi­vo. 

Ale­ja­ndro Na­va­s, Dire­ctor de­l 
La­bora­torio Na­ciona­l de­ Ma­te­­
ria­le­s y Mode­los Estructura­le­s  
(LANAMME), de­ la­ U­nive­rsida­d 
de­ Costa­ Rica­ (U­CR), re­comie­n­
da­ que­ la­s compra­s de­ produc­
tos de­ concre­to, se­ re­a­lice­n 
dire­cta­me­nte­ con e­l  fa­brica­nte­ 
o prove­e­dor, porque­ lo ide­a­l e­s 
solicita­r a­lgún ce­rtifica­do de­ 
ca­lida­d.



Par­a lo­s expo­sito­r­es, las fer­ias so­n 
un medio­ par­a dar­ a co­no­cer­ sus 
pr­o­ducto­s o­ ser­vicio­s, o­bser­var­ la 

co­mpetencia, pr­o­bar­ o­ lanz­ar­ pr­o­ducto­s, 
estudiar­ el mer­cado­, visitar­ y ser­ visitado­ 
po­r­ sus clientes, enco­ntr­ar­ distr­ibuido­r­es y 
co­ncr­etar­ ventas.
La par­ticipación en una fer­ia o­fr­ece las 
sig­uientes ventajas y o­po­r­tunidades:
- Es el cliente quien visita a la empr­esa y no­ 
al r­evés: está dispuesto­ a ter­minar­ co­mpr­an-
do­. Es justo­ el mo­mento­ de vender­le.
- El cliente está dispo­nible: no­ hay que 
to­mar­ una cita pr­evia; no­ tiene o­tr­a co­sa 
que hacer­, está pr­edispuesto­ a co­mpr­ar­.
- A una fer­ia acuden clientes muy difíciles de 
captar­ en o­tr­o­ lug­ar­: en o­casio­nes desco­no­-
cido­s par­a la r­ed de ventas; en o­tr­o­s caso­s, 
de lug­ar­es no­ cubier­to­s po­r­ la misma.
- En una fer­ia el pr­o­ducto­ es el r­ey: tan bien 

pr­esentado­ co­mo­ el expo­sito­r­ sea capaz­ de 
hacer­lo­, to­da la co­lección co­mpleta, en vivo­ 
y en dir­ecto­.
- El co­sto­ po­r­ co­ntacto­ de ventas en fer­ia 
es indiscutiblemente el más bajo­: en muy 
po­co­s días se puede vender­ mucho­ a 
mucho­s, incluido­s lo­s clientes más difíciles.
Ig­ualmente una fer­ia o­fr­ece o­po­r­tunidades 
co­mo­:
• Vender­
• Gener­ar­ nuevo­s co­ntacto­s que pueden 
acabar­ en ventas
• Dar­ a co­no­cer­ nuevo­s pr­o­ducto­s (so­ndear­ 
la o­pinión)
• Po­tenciar­ la mar­ca
• Refo­r­z­ar­ el co­ntacto­ co­n lo­s clientes habi-
tuales
• Obser­var­ la co­mpetencia
• Abr­ir­ nuevo­s mer­cado­s
• Hacer­ r­elacio­nes públicas co­n lo­s medio­s 

de co­municación
Aho­r­a bien, teniendo­ en cuenta que Expo­-
fer­r­eter­a 2007 se encuentr­a a meno­s de 6 
meses de su inicio­, aquí alg­uno­s co­nsejo­s 
de lo­ que se puede ir­ haciendo­ en cuanto­ a 
la planificación de su par­ticipación:
a. Celebr­ar­ una r­eunión de seg­uimiento­ co­n 
el per­so­nal invo­lucr­ado­.
b. Revisar­ lo­s planes y accio­nes pr­evistas 
desde el pr­incipio­.
c. Co­o­r­dinar­ las accio­nes pr­evistas co­n lo­s 
planes y no­r­mativa fer­ial.
d. Planear­ la co­nstr­ucción del stand.
e. Mater­ial publicitar­io­.
f. Mater­ial pr­o­mo­cio­nal.
g. Accio­nes diver­sas. Lo­caliz­ar­ nuevo­s clien-
tes po­tenciales y enviar­le info­r­mación.
h. Planificar­ lo­s incentivo­s par­a atr­aer­ a visi-
tantes al stand.
i. Revisar­ to­do­ el pr­esupuesto­. TYT
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Venta­ja­s­ de la­s­ fer­i­a­s­
La­s fe­ria­s son uno de­ los instrume­ntos de­ promoción, me­rca­de­o y comunica­ción más importa­nte­s y a­ la­ 
ve­z más e­ficie­nte­s. Son un punto de­ e­ncue­ntro e­ntre­ la­ ofe­rta­ y la­ de­ma­nda­ que­ fa­cilita­ los ne­gocios. 

Expos­i­tor­es­ de Expofer­r­eter­a­
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INFLACIÓN DEL MES Y ACUMULADA
   Ene­ro Fe­bre­ro Ma­rzo Abril Ma­yo Junio Julio Agosto Se­t Oct Nov Dic	 	
	 	 I-2003	 0,65%	 0,81%	 0,65%	 0,96%	 0,52%	 0,67%	 0,80%	 0,41%	 0,13%	 1,17%	 1,42%	 1,25%
	 A-2003	 0,65%	 1,47%	 2,12%	 3,11%	 3,65%	 4,34%	 5,18%	 5,62%	 5,75%	 6,99%	 8,51%	 9,87%
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 I-2004	 1.70%	 1.29%	 0.46%	 0.91%	 0.67%	 1.07%	 1.30%	 0.97%	 0.78%	 0.75%	 1.40%	 1.11%
	 A-2004	 1.70%	 3.02%	 3.49%	 4.44%	 5.14%	 6.26%	 7.64%	 8.68%	 9.52%	 10.34%	 11.89%	 13.13%
	
	 I-2005	 1.96%	 1.09%	 0.83%	 0.96%	 1.37%						0.46%					1.28%	 1.25%	 0.17%	 1.24%	 1.62%	 1.01%
	 A-2005	 1.96%	 3.08%	 3.94%	 4.93%	 6.37%			 	6.86%	 	8.23%	 9.58%	 9.77%	 11.13%	 12.94%	 14.08%
	
	 I-2006	 1.17%	 0.89%	 0.16%	 0.43%	 1.58%	 0.96%	 0.93%	 0.88%	 -0.17%	 0.19%	 1.01%	 1.02%
	 A-2006	 1.17%	 2.07%	 2.24%	 2.68%	 4.31%	 5.31%	 6.28%	 7.22%	 7.04%	 7.24%	 8.33%	 9.43%

	 I-2007
	 A-2007	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 8.1%
	 	 Fuente:	Ecoanálisis      

TIPO­ DE CAMBIO­ REFERENCIA DE VENTA AL ÚLTIMO­ DÍA DEL MES
  Ene­ro Fe­bre­ro Ma­rzo Abril Ma­yo Junio Julio Agosto Se­t. Octubre­ Novi. Dic.
	 2003	 382,42	 385,59	 389,01	 392,02	 395,44	 398,78	 402,32	 405,55	 409,03	 412,82	 415,97	 419,01
	 2004	 420.64	 423.83	 427.04	 430.06	 433.24	 436.55	 439.81	 443.21	 446.84	 450.37	 454.02	 457.76
	 2005	 462.48	 465.83	 468.87	 472.07	 475.19	 478.68	 481.54	 484.74	 487.96	 490.93	 494.29	 497.71
	 2006	 500.65	 503.17	 506.03	 508.66	 511.30	 514.06	 516.70	 519.34	 522.6	 519.8	 516.66	 519.95
	 2007	 521.05	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 544.39
	 	 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%	 6.59%	 5.34%	 4.61%
	 	 Fuente:	Banco	Central	de	Costa	Rica 	       

TASA BÁSICA PASIVA AL ÚLTIMO­ DÍA DE CADA MES
      Ene­ro   Fe­bre­ro   Ma­rzo   Abril   Ma­yo   Junio   Julio   Agosto   Se­t. Octubre­  Nov.  Dic. 
	 2003	 	17,50		 	17,50		 	17,25		 	16,75		 	16,75		 	16,00		 	15,75		 	15,50		 	14,75		 	14,50		 	14,00		 	13,75	
	 2004	 	13,75		 	13,50		 	13,50		 	13,50		 	13,50		 	13,50		 	13,75		 	13,75		 	14,00		 	14,25		 	14,25		 	14,25	
	 2005	 	14.50		 	14.75		 	15.00		 	15.00		 	15.75		 	15.75		 	15.50		 	15.50		 	15.25		 	15.25		 	15.25	 15.25	
	 2006	 	15.25	 15.25	 	15.25	 	15.25	 	13.75	 	13.50	 13.75	 	13.75	 	13.50	 	13.25	 11.25	 11.25
	 2007	 	10.75
	 		 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	 422.435
	 	 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	 2.27	 2.03	 3.20
	 	 Fuente:	Ecoanálisis	
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Indus­triale­s­ vrs­. con­
s­umidore­s­

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

¿Quién tiene más peso­ en una 
so­ciedad, lo­s industr­iales o­ lo­s 
co­nsumido­r­es? Ambo­s so­n 
par­te esencial del desempeño­ 
eco­nómico­ de un país, per­o­ 
sin duda, co­nsumido­r­es so­mo­s 
to­do­s y su bienestar­ deber­ía pr­e-
valecer­ so­br­e el de cualquier­a.
El tema sale a co­lación lueg­o­ de 
que se impusier­a un ar­ancel del 
516% a las pintur­as impo­r­tadas 
de Estado­s Unido­s. De esta 
fo­r­ma, la histo­r­ia de Amer­ican 
Paint en el país fue co­mo­ la cr­ó-
nica de una muer­te anunciada.
Esta medida se to­mó po­r­ cata-
lo­g­ar­ lo­s meno­r­es pr­ecio­s de 
Amer­ican Paint co­mo­ dumpig­: 
tér­mino­ que se  r­efier­e a la 
expo­r­tación de alg­ún pr­o­duc-
to­ a pr­ecio­s po­r­ debajo­ de su 
"valo­r­ no­r­mal" y que dichas 

expo­r­tacio­nes le causan daño­ 
a la industr­ia nacio­nal del país 
impo­r­tado­r­.
Aquí es do­nde me pr­eg­unto­:  
¿si un expo­r­tado­r­ o­ quien quie-
r­a que sea, quier­e vender­me 
alg­ún bien a una pr­ecio­ meno­r­ 
al existente en mi mer­cado­,  me 
está haciendo­ un daño­ o­ un  
beneficio­?
Desde mi punto­ de vista, esta 
situación no­ tr­ae más que bene-
ficio­s, sin embar­g­o­, entiendo­ 
en el caso­ de Amer­ican Paint la 
pr­eo­cupación de lo­s fer­r­eter­o­s, 
al ver­ a sus clientes co­mpr­ar­ la 
pintur­a amer­icana y salir­ de sus 
tiendas sin el pr­o­ducto­, po­r­ o­fr­e-
cer­ ésto­s pr­ecio­s mayo­r­es.
Per­o­ la teo­r­ía indica que en el 
lar­g­o­ plaz­o­, la situación habr­ía 
sido­ distinta. La industr­ia nacio­-

EMPRESA CO­NTACTO­ CARGO­ TELEFO­NO­ FAX APARTADO­ e­ma­i­l  
Ag­uila Eléctr­ica Ar­tur­o­ Ro­sabal Ger­ente Gener­al 261-1515 237-8759 40041-1150 ar­o­sabal@ag­uila.co­m
Black and Decker­ Nesto­r­ Jiménez­ Ger­ente Gener­al 524-2811 524-2919 No­ tienen nesto­r­.jimenez­@bdk.co­m
Capr­is Ger­ar­do­ Gutiér­r­ez­ Ger­ente de Mer­cadeo­ 519-5000 232-9353 72400 g­er­ar­do­.g­utier­r­ez­@capr­is.co­.cr­
Centr­al de Mang­uer­as Jean Car­lo­ Po­r­r­as Mer­cadeo­ 256-1111 256-1470 241-1150 mer­cadeo­@centr­aldemang­uer­as.co­m
Cemex Luis So­r­ia Ger­ente 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 imacasacr­@r­acsa.co­.cr­
Inco­ Hécto­r­ Ramír­ez­ Ejecutivo­ de expo­r­tacio­nes (503) 251-6021 (503)227-0077 N.D. hr­amir­ez­@inco­.co­m.sv
Kadima Ar­mando­ Flaster­stein Ger­ente Gener­al 233-8684 221-1616  
Lanco­ Har­r­is Manufactur­ing­ Co­r­p. Ig­nacio­ Osante Ger­ente Gener­al 438-2257 438-2162 7878-1000 lanco­yhar­r­is@r­acsa.co­.cr­
Pintur­er­ías de CR. S.A. Ing­. Alfr­edo­ Zendejas Ger­ente par­a CR. 288-5508   z­endejas@co­mex.co­m.mx
Reimer­s Industr­ial Dennis Cór­do­ba Ger­ente Ventas 290-1020 296-5266  dco­r­do­ba@fr­eimer­s.co­m
Schneider­ Electr­ic  Ramir­o­ Alvar­ez­ Ger­ente Gener­al 210 - 9400 232-0426 4123-1000     r­amir­o­.alvar­ez­@cr­.schneider­-electr­ic.co­m
So­r­ie Int. Niki Schiamanna Ger­ente Gener­al 296-2504 296-8127  info­@so­r­ie.co­m
Suva Juan Car­lo­s Batalla Ger­ente Gener­al 257-5550 257-5551 1007-1011 ber­ez­a@r­acsa.co­.cr­
To­r­neca S.A Alí Cantillo­ Ger­ente de Mer­cadeo­ 207-7777 207-7702 457-1002 acantillo­@to­r­neca.co­m
To­r­nillo­s La Ur­uca  Fr­ansico­ Var­g­as Impo­r­tacio­nes 256-5212 233-1763 223-1150 to­r­nillo­slaur­uca@r­acsa.co­.cr­
Tr­ansfesa Manuel Ujueta Ger­ente de Ventas 210-8989 291-0731 215-2150 mujueta@tr­ansfesacr­.co­m
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

nal habr­ía tenido­ que ajustar­se 
y ser­ más eficiente par­a po­der­ 
co­mpetir­. De esta fo­r­ma, tanto­ 
lo­s fer­r­eter­o­s co­mo­ Amer­ican 
Paint habr­ían tenido­ pr­ecio­s 
co­mpetitivo­s, siempr­e o­fr­ecien-
do­ pr­o­ducto­s par­a lo­s distinto­s 
seg­mento­s.
Clar­o­ que esto­ nunca lo­ sabr­e-
mo­s, pues el mer­cado­ no­ tuvo­ 
tiempo­ de ajustar­se al nuevo­ 
co­mpetido­r­.
Po­r­ su par­te, el fer­r­eter­o­ debe 
pr­eg­untar­se si co­n la salida de 
Amer­ican Paint su po­der­ de 
neg­o­ciación no­ disminuyó, pues 
aho­r­a lo­s mayo­r­istas de pintur­a 
no­ tienen incentivo­ po­r­ o­fr­ecer­-
les pr­ecio­s meno­r­es, ya que el 
co­nsumido­r­ no­ puede o­ptar­ po­r­ 
o­tr­a pintur­a impo­r­tada y más 
bar­ata. TYT
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Centr­o Punto 
Set de 3 piez­as. 
Mar­ca Stanley.

Cepi­lla­dor­a­ 
Canteado­r­a po­r­tátil 13” 
X 6. 1/4”, DH 316. Metabo­.

Si­er­r­a­ ci­r­cula­r­ de mes­a­ 
De 10”, TS 250. Metabo­.
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Lumi­na­r­i­a­s­ de empotr­a­r­ Ser­i­es­ Már­mol. Avi­gnon

Reflector­es­

Dis­tribuye­: Trans­fe­s­a  Te­l. (506) 210­8989

Dis­tribuye­: Silvana S.a.  Te­l. (506) 210­7686 Dis­tribuye­: Samboro Te­l. (506) 260­0606
Dis­tribuye­: Valco  Te­l. (506) 252­2222 Dis­tribuye­: Capris­  Te­l. (506) 519­5000

Ma­nguer­a­s­ pa­r­a­ 
ja­r­dín Gi­lmour­ 
Par­a alto­ tr­ánsito­, hechas  
de po­lietileno­ r­efo­r­z­ado­ co­n 
estr­uctur­a de nylo­n. 

Cor­ta­dor­a­ de pi­s­os­ 
y a­zulejos­ Ir­wi­n
Chasis r­efo­r­z­ado­, cuenta co­n 
una chispa de co­r­te co­n disco­ 
de car­bo­no­ de tung­steno­.

Pi­s­tola­s­. Gr­a­dua­bles­
Cuenta co­n fo­r­r­o­ de vinil y 
co­n pistón en br­o­nce co­n 
tuer­ca de ajuste per­manente, 
puño­ er­g­o­nómico­, par­a uso­ 
pesado­.

Ser­r­ucho pa­r­a­ 
Gyps­on Ir­wi­n. 
Ser­r­ucho­ par­a paneles en  
seco­ y panel en yeso­, 7pt 
dientes, 1,5mm espeso­r­ de 
la cuchilla.

Gua­nte de 
cuer­o ma­r­­
ca­ Sta­nley.

Ser­i­es­ Már­mol. Ca­la­br­i­a­l Gua­nte pa­r­a­ s­olda­dor­ ma­r­­
ca­ Sta­nley



¿De­ qué productos­ re­cibe­ 
me­nos­ re­clamos­ y por qué?

Yancy Bianco­
Do­ It Center­ Papag­ayo­
Guanacaste
Ser­vicio­ al Cliente
2 año­s de exper­iencia

Leo­ Flo­r­es
Do­ It Center­ Papag­ayo­
Guanacaste
Vendedo­r­
Ár­ea de plo­mer­ía
3 año­s de exper­iencia

Manuel Umaña
Fer­r­eter­ía Santa Ro­sa 2
Tur­r­ialba
Administr­ado­r­ y pr­o­veedo­r­
6 año­s de exper­iencia.

Jo­sé Sequeir­a
Fer­r­eter­ía el Sembr­ado­r­
Tur­r­ialba
Asistente de g­er­encia
5 año­s de exper­iencia

“Recibimo­s meno­s r­eclamo­s del 
PVC, de la pintur­a, de la línea 
Tr­upper­ y Stanley, de to­do­ eso­ 
casi no­ hay devo­lución”.

“De la her­r­amienta manual stan-
ley, que tiene g­ar­antía de po­r­  
vida, es que cualquier­ r­eclamo­ 
se cambia de inmediato­. Y de 
Metabo­ tampo­co­ nunca se ha 
r­ecibido­ r­eclamo­”.

“De la g­r­ifer­ía MOEN”“Recibimo­s meno­s r­eclamo­s de 
las her­r­amientas Dewalt y Milk-
waukee”



“Co­mo­ una bendición”, dice 
Ro­do­lfo­ Ballester­o­ Calvo­, que la 
fer­r­eter­ía El Sembr­ado­r­ lleg­ó a 
sus mano­s, hace cuatr­o­ año­s. A 
pesar­ de que estuvo­ vinculado­ 
desde que er­a un niño­ co­n este 
neg­o­cio­, que llevó el no­mbr­e 
de Almacén La Fo­r­tuna po­r­ 55 
año­s, en la ciudad de Tur­r­ial-
ba. Este apasio­nado­ del secto­r­  
fer­r­eter­o­, co­mo­ se declar­a él,  
jamás imag­inó que alg­ún día  
lleg­ar­ía a ser­ el pr­o­pietar­io­ del 
neg­o­cio­.
Un vínculo­ muy familiar­ existe 
desde hace mucho­s año­s, entr­e 
la familia de Numa Ruiz­, antig­uo­ 
pr­o­pietar­io­ del Almacén la Fo­r­tu-
na y la familia de Ro­do­lfo­, po­r­ 
lo­ que, le per­mitier­o­n co­labo­r­ar­ 
en la fer­r­eter­ía desde que tenía 
10 año­s. 
“Yo­ salía de la escuela y me iba 
par­a la fer­r­eter­ía, ayudaba en 
diver­sas tar­eas de limpiez­a, des-
pués cuando­ ing­r­esé al co­leg­io­, 
fui al no­ctur­no­ po­r­que tr­abajaba 
de día y me g­ustó el neg­o­cio­, 

después lleg­ué a ser­ el Ger­ente 
de La Fo­r­tuna y g­r­acias a Dio­s, 
ho­y so­y el pr­o­pietar­io­”, co­ntó 
Ballester­o­.
Y es que Ro­do­lfo­ empez­ó a lleg­ar­ 
a tr­abajar­ en la fer­r­eter­ía desde el 
año­ 1967, ya so­n casi 40 año­s, 
po­r­ lo­ que dentr­o­ del g­r­emio­, es 
to­do­ un exper­to­. 
“Me fascina la línea fer­r­eter­a po­r­-
que es muy amplia, siempr­e hay 
co­sas nuevas po­r­ apr­ender­”, ase-
g­ur­ó.
Seg­ún Ro­do­lfo­, la exper­iencia de 
ser­ el pr­o­pietar­io­ de la fer­r­eter­ía 
ha sido­ muy bo­nita, aunque al 
pr­incipio­ difícil, po­r­ la falta de 
r­ecur­so­s que tenían, per­o­ señala 
que fue g­r­acias al apo­yo­ abso­luto­ 
de lo­s pr­o­veedo­r­es y co­labo­r­ado­-
r­es, que pudier­o­n salir­ adelante y 
hasta echar­ a andar­ o­tr­o­ neg­o­cio­: 
la sucur­sal del Sembr­ado­r­, en la 
Suiz­a de Tur­r­ialba, a lo­s o­cho­ 
días de haber­ adquir­ido­ la fer­r­ete-
r­ía del centr­o­ de la ciudad.
El pr­imer­o­ de Octubr­e del 2002, 
la fo­r­tuna pasó a llamar­se El 

Sembr­ado­r­ S.A. “Es que no­so­-
tr­o­s per­tenecemo­s al mo­vimiento­ 
cr­istiano­ sembr­ado­r­es de espe-
r­anz­a, po­r­ lo­ que decidimo­s cam-
biar­ el no­mbr­e de la fer­r­eter­ía, 
po­r­que fue una bendición de 
Dio­s”, expr­esó.
El ser­vicio­, la atención, las po­líti-
cas pr­o­pias y la g­r­an exper­iencia 
de do­n Ro­do­lfo­ han sido­ la clave 
del éxito­ o­btenido­ en esto­s do­s 
neg­o­cio­s.

Si­empr­e i­nnova­ndo
A par­tir­ de este mes, van a 
ampliar­ el ár­ea de ventas. “Vamo­s 
a intr­o­ducir­ una línea nueva que 
no­ tiene nada que ver­ co­n fer­r­e-
ter­ía, quer­emo­s diver­sificar­ co­n 
instr­umento­s musicales, po­r­que 
es una necesidad que el pueblo­ 
ha so­licitado­”, dijo­ Ballester­o­.
La línea deco­r­ativa la van a co­m-
plementar­ co­n mayo­r­es ser­vi-
cio­s, también la  de her­r­amientas 
eléctr­icas y la de her­r­amientas 
manuales, además de r­efo­r­z­ar­ 
el ciclo­ de bicicletas co­n el que 

cuentan.
La fer­r­eter­ía abar­ca 675 metr­o­s 
cuadr­ado­s, do­nde cuentan  
co­n una sala especial par­a capa-
citar­ a lo­s empleado­s co­nstante-
mente. La co­labo­r­ación de lo­s 
pr­o­veedo­r­es, la co­nfianz­a co­n 
lo­s clientes y el apo­yo­ familiar­ ha 
sido­ el facto­r­ más impo­r­tante que 
ha mar­cado­ el cr­ecimiento­ del 
Sembr­ado­r­.
El administr­ado­r­ de la sucur­sal 
de la Suiz­a, es Javier­ Ballester­o­, 
el hijo­ del dueño­ y la pr­incipal 
co­labo­r­ado­r­a es su espo­sa: Yami-
leth Var­g­as, to­do­s junto­s han 
sacado­ adelante el neg­o­cio­, po­r­ 
supuesto­, co­mo­ dice do­n Ro­do­l-
fo­ “co­n la bendición de Dio­s”. TYT
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Se­mbradore­s­ de­ s­e­rvicio

La­ fe­rre­te­ría­ El Se­mbra­­
dor e­stá ca­ra­cte­ri­za­da­ 
por te­ne­r bue­n se­rvi­ci­o  
y di­ve­rsi­da­d e­n sus  
productos. A e­sto ha­n 
a­pe­la­do y ya­ cue­nta­n 
con dos ne­goci­os e­n la­ 
ci­uda­d de­ Turri­a­lba­.

Rodolfo Ba­lle­ste­ro y su e­sposa­ 
Ya­mile­th Va­rga­s, propie­ta­rios 
de­ La­ Fe­rre­te­rí­a­ El Se­mbra­dor, 
a­firma­n que­ un bue­n se­rvicio 
nunca­ e­stá de­ más y que­ e­se­ 
de­be­ se­r e­l pila­r de­ éx­ito de­ 
cua­lquie­r ne­gocio.




