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Panamá líder 
del “retailing”
Panamá líder 
del “retailing”
Michael Cohen, Director Comercial de Do It Center, de Panamá, 
afirma que las en las 10 tiendas que poseen en todo el territorio, 
aplican lo mismo: una comunicación abierta con los clientes, lo 
que solo el año pasado les produjo la visita de 3,5 millones de 
compradores.
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Ahora en cualquier corrillo 
del país se habla por 
doquier de la crisis. No hay 

lugar al que nos dirijamos sin 
escuchar hablar de los tiempos 
críticos que se avecinan.
Ante eso, me surge la pregunta: 
¿alguien ha visto la crisis? Aunque 
sea por asomo…
Al menos, yo no he constatado, 
desde ningún punto de vista, casi 
en ningún estrato empresarial nin-
gún tipo de crisis.
Ahora bien, es libertad de cada 
uno y de cada empresa estar en 
crisis. Por eso, es que de alguna 
forma he llamado a esto que 
dicen que se llama crisis, solo una 
percepción de crisis.
Y por qué digo percepción, por-
que sencillamente, cuando se 
viene una crisis, como la que 
dicen venir, ésta no perdona y 
toma a quienes quieran estar en 
crisis.
Si usted desea estar en crisis, es 
muy obvio que lo vaya a estar, y 
probablemente, vaya a contagiar 

No decida 
estar en crisis

• Caída precios del acero por la crisis reanima astilleros del este de China
• Sodimac capacita especialistas en construcción

• Home Depot abrirá centros de distribución en el 2009
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• Panamá se mete de lleno en ahorro energético con luminarias 
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a sus empleados, a sus clientes, a 
sus proveedores.
Solo deténgase y piense conmi-
go: -usted y su empresa entran en 
crisis, al igual lo hacen sus emplea-
dos… Probablemente, la primer 
decisión sea comprarle menos a 
sus proveedores o no comprarles 
del todo porque hay crisis… Y si 
usted compra menos, es lógico 
que venderá menos (digo, por la 
crisis), y al vender menos, es 
obvio que sus clientes comprarán 
menos, o no comprarán del todo 
porque no encuentran lo que bus-
can o al menos en la cantidad que 
lo requieren.
Usted, su negocio, sus emplea-
dos, sus proveedores, y hasta su 
familia, terminarán envueltos por 
la crisis. ¡Toda una cadena!
Y si así piensan todos los empre-
sarios, es probable que “doña” 
crisis, saque sus mejores crisoles 
para lucirlos a lo largo y ancho del 
país.
Y siendo así, pues considero que 
la crisis no es más que una per-

cepción, más anímica que otra 
cosa, cómo explicarse el hecho 
de que muchas empresas han 
surgido con fuerza, han vendido 
más, han crecido más, en perio-
dos cuando todo mundo estaba 
en crisis, que en otros periodos. 
¡Claro, este cuento es muy fami-
liar! O usted no ha escuchado 
aquello de que en las crisis hay 
oportunidad…
Por supuesto que muchas empre-
sas sabias, ha aprovechado estos 
momentos, mientras todos duer-
men el sueño de las crisis, para 
hacer su mejor movida, y surgir 
con fuerza. Entonces, vuelvo a 
preguntar: ¿dónde está la crisis?
Generar una cadena en la que 
usted y sus proveedores no ven-
dan y sus clientes no compren, 
genera necesariamente un estado 
de crisis, por el simple temor de 
que la crisis lo envuelva. Y al 
haber decidido comprar menos, 
para vender menos, y evitar estar 
en crisis, lamentablemente ya 
usted estará en crisis…
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Noticias de Centroamérica

Panamá-Constructora Meco, 
S.A. de Costa Rica ofreció 36.6 
millones de dólares, el monto 
más bajo, para el tercer contrato 
de excavación seca del progra-
ma de ampliación del Canal.
Seis empresas entregaron pro-
puestas de precios durante la 
licitación que se realizó en pre-
sencia de los miembros de la 
junta directiva y la administración 
de la Autoridad del Canal de 
Panamá (ACP).
La contratación licitada consiste 
en la excavación de 7,98 millones 
de metros cúbicos del nuevo 
cauce a lo largo de 2.250 metros 
en el sector Pacífico.
José Alfredo Sánchez, 
Vicepresidente de Meco, S.A., 
dijo que la empresa de origen 
costarricense tiene diez años de 
prestarle servicios a la ACP y 
conoce muy bien el trabajo que 

Nicaragua.- Uno de los princi-
pales vacíos que tienen las 
Pequeñas y Medianas Empresas 
(Pymes), como el caso de las 
ferreterías de Nicaragua, es la 
falta de asesoría administrativa 
para manejar de manera eficaz el 
negocio, lo que obstaculiza el 
crecimiento rápido de las mismas 
y, en algunas ocasiones, provoca 
pérdidas económicas fuertes.
Es por eso que la empresa 
Construmás impulsa este año un 
proyecto piloto enfocado en asis-
tir a las pequeñas empresas dis-
tribuidoras de materiales de 
construcción y también a ferrete-
rías del país, con asesoría técni-
ca, respaldo de crédito y abaste-
cimiento de productos que distri-
buye esta empresa.
Noel Morales, Gerente de 
Construmás, manifestó que esta 
franquicia “se creó con el fin de 
agrupar a pequeños y medianos 
negocios de materiales de cons-
trucción en una sola cadena, 
para ayudarlos a prepararse en 
áreas administrativas, contables, 
y de mercadeo, para asegurar 
que sus negocios, en su mayoría 
empresas familiares, puedan 
mantenerse en el largo plazo”.
El empresario expresó que este 
programa, además de ayudar a 
las Pymes distribuidoras de 

Meco ofreció precio más bajo 
en ampliación del Canal 

Ferreterías nicaragüenses
se capacitan

hay que realizar.
Este contrato —cuyos trabajos 
deben comenzar en enero y fina-
lizar en el primer semestre de 
2011— contempla la excavación, 
remoción y disposición de aproxi-
madamente ocho millones de 
metros cúbicos de material.
Además de Constructora Meco, 
otras ofertas presentadas fueron 
las del consorcio Conalvías-
Retraneq, de Colombia, por 61,3 
millones de dólares; Constructora 
Santa Fe Limitada (Panamá-
Costa Rica), 46 millones y 
Corporación H & S Int.(EE.UU.), 
45,2 millones de dólares.
Constructora Urbana, S.A. de 
Panamá, ofertó por 38,2 millones 
de dólares y el Consorcio Cilsa 
Minera María (Panamá-México), 
del magnate mexicano Carlos 
Slim, propuso realizar la obra por 
74,6 millones. 

Constructora Meco, S.A. de Costa Rica, ofreció 36.6 millones de 
dólares, el monto más bajo, para el tercer contrato de excavación 
seca del programa de ampliación del Canal de Panamá.
Fuente: http://www.prensa.com (Panamá) 

Panamá

materiales de construcción a 
mejorar sus sistemas contables, 
tiene como propósito ayudar a 
los clientes finales en asesoría 
básica sobre el uso de productos 
de construcción.
Es decir, explicó Morales, que 
además de “enseñarles a las 
empresas sobre aspectos conta-
bles, también se capacitarán a 
sus trabajadores sobre aspectos 
básicos de construcción. Por 
ejemplo, la cantidad de piedra 
que se necesita para construir 
una pared con determinadas 
medidas”.
Morales destacó que las peque-
ñas empresas, además de ser 
beneficiadas con la capacitación 
en gestión y administración de 
negocios, también reciben un 
paquete de publicidad que inclu-
ye la creación de una imagen y la 
remodelación de su local.
Este programa cuenta con un 
fondo de casi un millón de dóla-
res, con lo que se pretende aten-
der a poco más de 60 ferreterías 
del país en los próximos meses, 
según estimó el ejecutivo.
Construmás se volverá, poste-
riormente, abastecedor de los 
productos que necesiten las 
Pymes beneficiadas.
Fuente: 
http://www.laprensa.com.ni

Nicaragua
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Noticias de Centroamérica
Guatemala.- Según la Cámara 
Guatemalteca de la Construcción, 
a finales de este año el sector 
podría tener una pérdida de 
empleos de hasta 150 mil plazas, 
debido a la crisis económica que 
se vivió en este año.
Álvaro Mayorga, Presidente de 
esta Cámara dijo que entre enero 
y septiembre se han perdido 
unos 109,594 empleos. Mayorga 
indicó que este sector representa 
el 10% de la fuerza laboral del 
país.
De acuerdo con información del 
boletín estadístico Economía de 
la Construcción, del gremio, los 
rubros más afectados del sector 
construcción fueron: maquinaria 

A las ferreterías suelen llegar 
clientes especializados, 
preguntando por produc-

tos muy específicos, como el caso 
de electricistas.
Lo importante es estar preparado 
para darles la atención que requie-
ren, pues al buscar productos 
muy específicos, no hay duda de 
que requieren que quien los atien-
da, sepa con certeza lo que está 
pidiendo.
Por ejemplo, en el mercado en 
general, existen muchas dudas 
sobre lo qué es un cable THHN.
Se trata, de monoconductores 
eléctricos sólidos o cableados de 
cobre suave, con aislamiento ter-
moplástico de Cloruro de Polivinilo 
(PVC) y protegido por una cubier-
ta termoplástico de nylon.
Este tipo de cable, es para uso 

Crisis afecta sector construcción guatemalteco

¿Qué es un cable THHN?

con un -48%, la mezcla asfáltica 
con 46%, el hierro 39.7%, tubería 
PVC, 18.5%; cemento 15%.
A criterio de Juan Francisco 
Sandoval, de la Asociación 
Nacional de Constructores de 
Vivienda, una de las principales 
situaciones que genera este 
comportamiento negativo en 
cuanto al ingreso de los cons-
tructores, es la incertidumbre.
“Es una situación muy difícil de 
estimar, porque lo que más nos 
está afectando es la incertidum-
bre, porque esto hace que deje-
mos de adquirir nuevos inmue-
bles”, manifestó.
La información del boletín esta-
dístico detalla que la inversión 

que actualmente se hace en el 
país en infraestructura de la red 
vial es alrededor de 1% del 
Producto Interno Bruto (PIB), sin 
embargo, señalaron que, el 
Banco Interamericano de 
Desarrollo advierte que es nece-
sario asignar a ese rubro entre el 
4% y 7% del PIB por 20 años, 
para lograr responder a la deman-
da de los servicios existentes.
“El acceso, calidad y costo de la 
infraestructura son críticos para 
el desarrollo y la competitividad 
de un país”, aseveró Mayorga.
El sector de la construcción esti-
ma que uno de los aspectos que 
influye negativamente en el pro-
greso de este sector es la falta de 

liquidez y el aumento en la tasa 
de interés.
Fuente: www.lahora.com.gt 

Guatemala

general en instalaciones eléctricas 
residenciales, industriales y 
comerciales.
Por su cubierta protectora de 
nylon, es ideal para instalarse en 
plantas petroquímicas o estacio-
nes de servicio. Los calibres 1/0 
AWG y mayores pueden ser insta-
lados en bandejas (charolas o 
canastas).
Por su alta resistencia térmica, los 
conductores THHN son utilizados 
en lugares con temperatura 
ambiente alta. Pueden instalarse 
en lugares de alta concentración 
de gente en tubo metálico.
Entre sus características más 
importantes están: voltaje máximo 
de operación 600 voltios y tempe-
ratura de operación máxima del 
aislamiento: 90°C, en ambientes 
secos o húmedos. 75°C, en 

ambientes mojados. No propaga 
la flama.
La cubierta de Nylon brinda pro-
tección mecánica y resistencia a 
los derivados del petróleo, agen-
tes químicos y aceites.
Los productos con pigmentación 
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negra, en el rango de 1/0 a 1000 
kcmil, resisten a los rayos ultravio-
leta de la luz solar (UV). Menor 
diámetro externo que los cables 
TW y THW. Se Fabrican en el 
rango del 14 AWG al 1000 kcmil. 

Un cable THHN, que son muy buscados por los electricistas, 
tienen diversas aplicaciones, entre ellas instalaciones eléctricas, 
residenciales y comerciales.



Los tornillos son de los pro-
ductos que mayor rentabili-
dad proporcional brindan al 

ferretero, por lo que es importan-
te tratar de procurar la mayor 
cantidad de ventas.
De los tornillos más vendidos, 
están los de techo. Muy utiliza-
dos en la construcción.
Sin embargo, para aumentar las 
ventas, hay que instruir y aseso-
rar bien a los clientes, con el fin 
de que éstos no lleguen en pri-
mer instancia a devolver los pro-
ductos, casi siempre por el mal 
uso, o simplemente dejen de 
visitar el negocio.
“En cuanto a este tipo de tornillos 
es importante que el ferretero 
considere que efectivamente esté 

La restricción vehicular en la 
capital, no ha dejado de 
afectar a clientes y ferrete-

ros que se ubican en el casco 
urbano de San José.
Sin embargo, algunos ferreteros 
se las han ingeniado para que 
esta medida no les afecte, o por 
lo menos no les perjudique ni sus 
ventas ni la llegada de clientes al 
negocio.
Para Rodney Araya, Administrador 
del Almacén Mauro, en Sabana 
Sur, la restricción sí les ha afecta-
do, pero muy poco “pues nos 
hemos organizado mucho más 
con los pedidos express, refor-
zando más esta área”.

¿Cómo incrementar las ganancias en la venta de tornillos?

¿Qué han hecho los ferreteros ante la restricción vehicular? 

comercializando tornillos que 
sean de ¼ X 2” en su estructura. 
O sea que su cabeza tenga una 
medida correcta de ¼ y que su 
arandela esté bien adherida a su 
cabeza”, dice Javier Rojas, 
Gerente de Mercadeo y Ventas 
de Tornillos La Uruca.
Igualmente, se debe considerar 
que como son para techo, éstos 
tornillos deben ser galvanizados y 
el hule, una vez colocado, no 
debe desprenderse.
El cliente debe saber que para 
una aplicación efectiva de los 
tornillos, éstos no deben meterse 
a profundidad de manera que no 
alteren la estructura de las latas 
de zinc o bien que no causen 
arrugas y que el tornillo luzca 

como aplastado.
Rojas afirma que otros tornillos 
que también registran buenas 

asistentes

en costrucciÓn

expoferretera

hÁgalo
ud. mismoLos tornillos para techo son de los más vendidos en las ferreterías, 

por lo que es importante que el ferretero se asegure de tener de 
todas las medidas.

Dennis Mata, Supervisor de Ventas y Rodney Araya, Administrador 
de Almacén Mauro en Sabana Sur, aseguran que la restricción 
vehicular no ha afectado grandemente el tránsito de los clientes y 
más bien han incrementado el servicio express.

ventas en las ferreterías son: de 
carrocería, grado 5, tornillo para 
gypsum, torcón y grado 2.

Afirma que incluso, los clientes 
han incrementado las llamadas 
solicitando que les lleven los artí-
culos hasta sus casas o sitios de 
trabajo.
Araya afirma que dentro de las 
restricciones, hay que buscar 
también los beneficios. “De 1 a 
10, quizás nos ha afectado un 1”. 
Si bien las ventas no han bajado 
por esta circunstancia, algo que 
le preocupa es la situación del 
país, por las constantes alzas en 
todos los productos. “Bajo estas 
condiciones sí nos preocuparía 
que las ventas bajaran”, indica 
Rodney.
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Esta es la pregunta que más 
de un ferretero se hace a 
diario, sin embargo, para 

muchos otros, la variedad hace 
la diferencia, pues entre más 
opciones puedan ofrecer a los 
compradores, es más fácil ase-
gurar una venta.
Tal es el caso de la ferretería 
Expoferretería, de Alajuela cen-
tro, donde su propietario Adrián 
Morera cuenta que posee cerca 
de 9 marcas diferentes de herra-
mientas eléctricas, y que incluso 
le gustaría tener muchas más 
opciones.
“Aquí entran muchos clientes en 
busca de una herramienta eléctri-
ca y cuanto más les mostramos 

Desde  hace   10  años, 
Best  Value  empezó  a  
comercializar ahorrado-

res  dentro  de  su  programa  de  
iluminación. Con  el  tiempo,  el  
surtido  y  diferentes opciones 
tanto  de presentaciones  como 
luminosidad,   han hecho de 
Best Value,  la  alternativa  más  
atractiva  del  mercado. 
Rafael Vargas, Gerente  General  
de  Importaciones  Vega,   distri-
buidor  exclusivo   de    Best  
Value  para   Costa Rica,  nos  
comenta  que el   secreto  de  
ser  líderes  en  el  mercado  
ferretero  nacional,  es  la  com-
binación  de  varias  ventajas  
con  que  cuenta  la  línea  de  
ahorradores  de  Best  Value
1- Garantía de por vida:   todos  
los  ahorradores  Best  Value  

¿Cuántas marcas de herramientas eléctricas tener?

Ahorradores Best Value, opción de alta calidad….

opciones, les es más fácil decidir-
se”, dice Morera.
El ferretero comenta que muchos 
clientes buscan calidad y otros 
buscan precio, incluso muchos 
andan detrás de una herramienta 
que tenga estas dos característi-
cas.
“A mayor variedad, más poder de 
satisfacción hacia los clientes, 
pero lo más importante es aseso-
rar bien al comprador para que la 
herramienta verdaderamente 
pueda satisfacer sus necesida-
des. Dependiendo para lo que 
necesiten la herramienta, así será 
nuestra recomendación”.
Afirma que todas las herramien-
tas tienen buena salida, pero las 

que más registran venta son las 
Black & Decker.
Según Morera posee herramien-
tas de las marcas Surtek, Skil, 
entre otras.

María Jesús Hernández, Dependiente, Douglas Alpízar, 
Dependiente y Adrián Morera, Propietario de la Ferretería 
Expoferretería, coinciden en que las herramientas eléctricas son 
productos fáciles de vender. Los acompaña Rodney Mora, 
Agente de Ventas de Distribuidora Arsa.

Rafael Vargas, Gerente General de Importaciones Vega, muestra 
parte de las múltiples alternativas en luminarias que ofrece la 
marca Best Value. 

asistentes

en costrucciÓn

expoferretera

hÁgalo
ud. mismo

Dice que las Black & Decker le 
han registrado mayores ventas 
gracias a la garantía y el precio 
que otorga.
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tienen  garantía  de  por  vida  y  
reposición  inmediata  en  cual-
quier  ferretería del  país.
2- Surtido inigualable: más  de  
150  modelos  distribuidos  entre  
Espirales,  2U , 3U, 4U , además  
de  reflectores , sustitutos  de  
halógenos  y  circulares,  que  
van  desde  5 W  hasta   125 W, 
luz  blanca, luz  amarilla ( 
2700K-6500K) .
3- Presencia y constancia: en  
todas  las ferreterías  del  país,  
que  por  más de  10  años han 
probado y  comprobado  los  
atributos  de  Best Value,  como  
la mejor marca  ferretera y  de  
más crecimiento  e  innovación  
del  mercado  ferretero  nacio-
nal.
Como  Importaciones Vega S.A.,  
nos  hemos  preocupado  duran-

te  muchos  años  por invertir  en  
el  punto  de  venta   y presencia  
de  marca,  de  manera  que  “los  
ferreteros  nos  conocen  y  

saben  que  pueden  contar  con  
nosotros”, comenta Rafael 
Vargas.

Por Importaciones Vega
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Internados en suelo panameño, decidimos aventu-
rarnos en el sector ferretero, con el fin de dar a 
conocer el brazo competitivo que empieza a tomar 
cada vez más fuerza, en este país vecino.

Michael Cohen, Director Comercial de la cadena ferretera Do It 
Center de Panamá, afirma que hablar con los clientes a diario, les 
ha dado las pautas para tener éxito al complacer a los compra-
dores.

No podemos iniciar nues-
tro relato, sin mencionar 
el auge constructivo que 

sigue tomando Ciudad de 
Panamá, con sus rascacielos y 
edificios de mediano tamaño, 
que hacen cada vez más de este 
lugar, un sitio apto para las inver-
siones y el comercio.
El desarrollo urbano responde 
precisamente a las exigencias 
de una ciudad modernista con 
arquitectura e infraestructura de 
primer mundo. Con puentes, 
calles, carreteras, edificios, y 
una distribución inteligente.
Sin embargo, no todo es color 
rosa, pues en la ciudad, el desa-
rrollo de su red vial, quizás ha 
ido un poco más lento que el 
desarrollo vehicular, lo que pro-
voca una buena cantidad de 
presas, durante casi todas las 
horas del día.
Y precisamente, del comercio, a 
cualquier nivel, los panameños 
parecen haber entendido “al 
dedillo”, la cultura del comercio, 
lo que buscan los clientes, lo 
que éstos necesitan, cómo y 
dónde lo quieren…
Todo hace indicar, por este 
desarrollo comercial, que 
Panamá se convierte en el 
siguiente paso de expansión 
para cualquier empresa del área 
que mantenga el objetivo de 
conquistar otros mercados. Sin 

embargo, para cualquiera que 
quiera establecer una inversión 
en Panamá, debe hacerlo a 
sabiendas, de que es una ciudad 
llena de ideas, agresividad y “ojo 
clínico” principalmente para los 
negocios.
Y que no se diga del Puerto de 
Colón, que alberga una gran 
cantidad de empresas que apos-
tadas en este puerto libre de 
impuestos y aprovechando las 
ventajas que otorga el Canal, 
envían, desde aquí, sus produc-
tos al mundo.
Tal es el caso de empresas como 
International Hardware, Best 
Value, Westinhouse, que desde 
este lugar envían sus productos 
a todo el mundo ferretero.
Estos empresarios estimulados 
por las ventajas que otorga un 
puerto libre de impuestos, ha 
provocado que en todo momen-
to se entreguen en una lucha por 
enviar a los distintos mercados, 
entre ellos el centroamericano, lo 
último en moda en cuando al 
área ferretera se requiere.
¿Y qué pasa con la crisis? 
Preguntarían algunos… Sin 
embargo, en Panamá, los empre-
sarios no tienen mucho tiempo 
para detenerse a pensar en los 
visos de una crisis, pues la entra-
da y salida de mercaderías no 
les permite ver más allá que bus-
car en todo momento la satisfac-
ción mundial de sus clientes. 

Características del sector 
ferretero
El sector ferretero panameño 
luce por su dinamismo y compe-
tencia, sobre todo en su estrato 
profesional.
En Panamá existen un mercado 
cercano a los 1150 negocios 
ferreteros. Estos negocios se ins-
talan entre las ferreterías que 
podrían llamarse de corte profe-
sional como las tiendas Do It 
Center, que mantienen altos nive-
les de atracción entre sus com-
pradores y caracterizadas por 
tendencias modernas de “retai-
ling”, además están las tiendas 
Novey, Cochez y Cía., entre 
otras.
Posteriormente, se encuentran 
las ferreterías ubicadas en puntos 
de venta como supermercados, 
donde estos negocios no se limi-
tan únicamente a un solo pasillo, 

Por Hugo Ulate Sandoval 
Enviado Especial

pues en su mayoría poseen de 
dos a tres corredores repletos 
con todo tipo de productos, 
desde herramientas manuales, 
pintura, herramientas eléctricas y 
todo un centenar de soluciones 
para el sector de reparación.
Una de las ventajas que poseen 
estos centros ferreteros en super-
mercados, es que en muchos de 
estos puntos de ventas los hora-
rios van desde las 12 ó más 
horas, hasta incluso 24 horas, lo 
que hace que sus ventas se vean 
incrementadas y brinden una 
solución de todo el día a sus 
compradores.
Igualmente, está otro grupo 
numeroso de ferreterías con pun-
tos de venta similares a los esta-
blecimientos costarricenses. 
Estas ferreterías, en su mayoría, 
están en manos de empresarios 
orientales.

Parecen conocer la letra 
menuda y gruesa de las 
ventas al detalle. De hecho, 

en Panamá los miran como nego-
cios líderes en este sentido.
Sus tiendas están diseñadas para 
que los clientes no solo sientan el 
gusto de comprar, sino que en 
un mismo sitio encuentren más 
de lo que buscan.
Se trata de las tiendas ferreteras 
Do It Center, que en este momen-
to ya cuentan con 10 negocios a 
lo largo de todo Panamá.
Propiedad de la familia Cohen, 
esta empresa es reconocida por 
saber lo que hace, interpretando 
cada detalle, de lo que sus com-
pradores requieren.
Llegamos muy temprano a una 
de las tiendas del centro, y mien-
tras esperábamos a ser atendi-
dos aprovechamos para internar-
nos dentro del negocio.
La división por departamentos, 
acentuadamente lumínicos iden-
tificaban el lugar y facilitaban que 
los clientes pudieran observar en 
detalle cada uno de los produc-
tos en exhibición.
En medio del pasillo principal, se 
ubicaban las distintas y variadas 
ofertas del momento, que ade-
más de identificar con un “habla-
dor” el producto, también daban 
a conocer su precio.
La rotulación: “Asesoramiento de 
Expertos”, “Estamos en su 
Comunidad”, “Cuando la Calidad 
Cuenta”, eran los indicios para 
indicar que el cliente podía com-
prar con la confianza de una 
empresa aliada y de un negocio 
que sabía lo que quería.
Igualmente, la rotulación llamati-
va entre pasillos, facilitaba la ubi-
cación de cada uno de los depar-
tamentos.

En el segundo piso, pues se trata 
de tiendas de más de un piso, se 
encuentra todo lo que tiene que 
ver con la línea de hogar y mena-
je.
Así, que prácticamente, estas 
tiendas conforman una oferta 
para atraer a cualquier tipo de 
cliente, creando una sinergia 
entre lo ferretero y la línea de 
hogar y viceversa.
De pronto, llegó la hora en que 
nos atendieron. El encargado de 
recibirnos fue precisamente 
Michael Cohen, Director 
Comercial de la cadena Do It 
Center.
Sabía bien de lo que se trataba, 
pues sus primeras palabras indi-
caron que “ya conozco esta 
revista, sobre todo en su versión 
digital”.
Adentrándonos un poco en el 
engranaje del negocio, empeza-
mos preguntando sobre la estra-
tegia de expansión del grupo, a 
lo que Cohen indicó que se pla-
nea abrir dos tiendas más en 
cualquier momento, pues desean 
estar mucho más cerca de sus 
clientes panameños.
Todas las tiendas de la cadena 
tienen en promedio de 3500 a 
4000 metros cuadrados.
“Tratamos de que nuestras tien-
das sean espaciosas, de que el 
comprador adquiera sus produc-
tos con comodidad y tranquili-
dad”, dice Cohen.
Sobre la idea de exportar este 
concepto a otros países del área 
centroamericana como Costa 
Rica, Cohen no niega que en 
algún momento se ha pensado.
Sin embargo, recalca y advierte 
que aunque poseen un brazo 
exportador fuerte sería entrar en 
competencia con una de las 

Líderes del “retailing”

En Panamá, existe un numeroso grupo de ferreterías con puntos 
de venta similares a los establecimientos costarricenses. Estos 
negocios, en su mayoría, están en manos de empresarios orien-
tales.
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compañías del grupo que se 
dedica a mayorizar y que preci-
samente toca muchos clientes 
de Centroamérica, entre ellos 
Costa Rica.
Precisamente, esta empresa es 
International Hardware, que es 
distribuidor internacional de ferre-
tería y para ellos Costa Rica se 
encuentra ubicado como el 
segundo mercado más grande 
de exportación en el área, des-
pués del Caribe.
“Aún así, en una de nuestras 
tiendas cercanas con la frontera 
con Costa Rica, tenemos muchos 
clientes ticos, por lo que si en 
algún momento tomamos la deci-
sión de expandirnos hacia allá, 
creemos que nos iría bien”, indica 
Cohen.
Sobre el éxito del concepto en 
Panamá, Michael destaca nueva-
mente que recae “en estar cerca 
de nuestros clientes, donde a la 
gente le gusta comprar. No tene-
mos ninguna tienda con proble-
mas de tráfico. Igualmente, tene-
mos la ventaja de que somos 
importadores directos y por ello, 
le damos a los compradores el 
beneficio directo de fábrica, pues 
solamente el 2% de nuestros 
productos se los compramos a 
suplidores locales. Esto también 
nos da el beneficio de la veloci-
dad para traer los productos”.
Asimismo, como tercer punto 
destaca el desarrollo de progra-
mas como “Cliente Frecuente”, 
que igualmente les ha permitido 
conocer y acercarse a los com-
pradores.
“Algo para nosotros muy impor-
tante es nuestra cercanía con los 
clientes. Buscar hablar con ellos 
todos los días, conocer sus nece-

sidades, saber qué es lo que 
quieren, lo que buscan. Si uno 
habla con 3 ó 4 clientes diarios, 
son casi 100 al mes, y esto nos 
da una cercanía para mantener-
nos en constante innovación, 
dando a nuestros compradores 
lo que ellos quieren”, asegura 
Cohen.
Michael dice que en este negocio 
no pueden quedar detalles al 
azar, por eso es que la atención 
personalizada, también forma 
parte de la filosofía del grupo.
“En cada departamento, trata-
mos de ubicar al menos 3 vende-
dores”.
Para lograr esto, cada tienda 
posee cerca de 60 personas en 
cada piso de ventas y la más 
pequeña posee 45.
Según Cohen, las tiendas se 
identifican, por encima de la 
competencia, por dar más servi-
cio, por ser más grandes, limpias, 
“con más personal, mayor inven-
tario activo y más completo”.

En números
Una de las misiones del grupo, es 
estudiar el “retailing” en todos 
sus aspectos, por eso no des-
aprovechan ninguna oportunidad 
que les signifique crecer en este 
sentido.
“Tratamos de visitar ferias a nivel 
mundial, de ver otros negocios 
que puedan mostrarnos más del 
negocio”, advierte Cohen.
Sobre el mercado panameño, 
indica que este es un mercado 
regido mucho por precios y pre-
cisamente, un proveedor que 
quiera mantener negocios con la 
cadena deben tener una visión 
mundial para los negocios, brin-
dar excelentes precios y estar 
dispuesto a trabajar bajo el siste-
ma de “retailing” que posee ins-
taurado la cadena.

“De hecho, tenemos algunos 
proveedores ticos como Grupo 
Inca, Masonite, Colorisa, entre 
otros”, afirma Cohen.
Sobre los números del negocio, 
Michael cuenta que “en los últi-
mos 5 años, no hemos tenido 
ningún año en el que no crezca-
mos menos del 20% y para este 

año, ya estamos acercándonos 
al 30%”.
Y para muestra está que de las 
10 tiendas que posee la cadena, 
las últimas 7 las abrieron en los 
últimos 5 años.
En otro dato importante, Cohen 
comenta que el año pasado, 3.5 
millones de personas visitaron los 

Do It Center, lo que equivale a la 
población de Panamá y que la 
repetición de visitas, mediante el 
programa de Cliente Frecuente, 
anda por el 80%.
“Nuestra empresa y crecimiento 
es 100% capital orgánico. No ha 
habido necesidad de comprar 
tiendas o cadenas, de fusionarse 

con otras compañías, de aporte 
de socios. No le debemos nada a 
los bancos. Todo lo hemos logra-
do a base de la conquista de 
nuestros clientes”, asegura 
Cohen.
Solo el año anterior, esta cadena 
registró ventas cercanas a los 
$100 millones.

 Las tiendas Do It Center se caracterizan por su espacio, por 
estar divididas por departamentos, por lograr que los clientes 
compren con comodidad y por asegurarse de tener todo lo 
que los compradores requieren.
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Aprovechamos nuestra 
estadía en Panamá para 
visitar a varios exponen-

tes de este mercado.
En el centro de la, hay varios 
puntos de venta del supermer-
cado Super 99.
Propiamente, en el Centro 
Comercial El Dorado, poseen 
una ferretería que cuenta no 
solo con mostrador, sino con 
dos pasillos amplios con toda 
serie de implementos.
El mecanismo de atención 
posee dos modalidades, una es 
la de autoservicio, y la otra es la 
de atención técnica mediante el 
mostrador. Esta parte es para 
clientes que buscan productos 
más específicos y poseen más 
tiempo para recibir cualquier 
asesoría.
En los dos pasillos, también 
están apostados dos personas 
como demostradoras para mos-
trar al cliente la diversidad de 
productos. Precisamente, en 
este mes de diciembre, estaban 
ofertando con la línea de pintu-
ras, aduciendo que fin de año 
es una de las épocas en las que 
los compradores más adquie-
ren estas especialidades.
Javier Rudas, Encargado del 
Área de Ferretería, de este 
supermercado, comenta que la 
idea es que el cliente encuentre 
de todo en un solo lugar.
“La ferretería es uno de los 
departamentos más importan-
tes del negocio, por eso está 
ubicada en el área de mayor 
tránsito de los compradores, en 
la entrada”, dice Rudas.
Afirma que siempre tratan de 
tener de todo. “Hay producto 

El Puerto de Colón, como 
todos los puertos, son de 
esos lugares en los que 

abunda el calor con humedad 
hasta la saciedad, el ir y venir de 
la gente y las distintas empresas 
comerciales por doquier.
Por nuestro periplo, nos interna-
mos en el centro de esta ciudad, 
sucia por partes, trabada por 
otras por el tránsito, pero de 
mucho movimiento.
Aquí encontramos, casualmente, 
una ferretería en manos de un 
empresario oriental. Se trata de 
Jaime Sam, Propietario de 
Materiales Colón.
En el establecimiento, en el 
mismo centro de Colón, se com-
bina el autoservicio con la aten-
ción personalizada, donde las 
gabachas rojas identifican a los 
vendedores de los clientes.
En el lugar se encuentra de todo, 
y todo espacio se aprovecha 
para montar cualquier exhibición 
de producto, que va desde herra-
mientas eléctricas, loza sanitaria, 
herramienta manual, accesorios 
eléctricos, e incluso relojes de 
pulsera y otro tipo de productos 
de bazar.
El negocio es atendido por un 
total de 28 personas y mantiene 
un aposento aparte donde se 
albergan algunas líneas de mate-
riales de construcción.
Sam dice que es un mercado 
regular, pero que no se queja, 
pues le va bien en las ventas.
“Hay mucho cliente en la parte de 
mantenimiento y a ese mercado 
es al que apostamos”, asegura 
Sam.
Asegura que para su negocio es 

para compradores altamente 
exigentes, como para los que 
buscan algo sencillo”.
Comenta que las ventajas que 
posee el departamento es que 
registra ventas durante las 24 
horas del día. “Aquí se vende a 
toda hora. Hay clientes que no 
pueden venir durante el día y 
aprovechan la noche, además 
muchas veces sucede que las 
emergencias se presentan en 
las madrugadas, y de repente 
se necesita hacer una instala-
ción, y los compradores saben 
que siempre pueden contar con 
nosotros”.
Afirma que aunque el personal 
especializado no está las 24 

horas, en las madrugadas siem-
pre hay alguien para dar aten-
ción a los compradores.
Dice que la competencia cerca-
na no los afecta, ya que están 
muy cerca de un Do It Center.
“Quienes nos compran saben 
que además de salir del apuro 
ferretero, pueden hacer otras 
compras, así que encuentran 
una solución bastante integral”, 
dice Rudas.
Esta cadena posee más 31 
supermercados, y en cada uno 
de ellos no puede faltar el 
departamento de ferretería.
Para Rudas, la capacitación 
constante es clave. “Aquí viene 
todo tipo de público y con diver-

Javier Rudas, Encargado 
del Área de Ferretería, de 
Super 99, asegura que 
“aquí se vende a toda 
hora, pues abrimos las 
24 horas y para ello, 
tratamos de tener un 
surtido amplio”

Las ferreterías de Colón en Panamá, lucen por estar abarrota-
das, con productos de todo tipo, como en el caso de Materiales 
Colón, que cuenta con un área de 2000 metros cuadrados y 28 
empleados

más fácil traer productos desde 
China, que abastecerse con pro-
veedores a nivel local.
“Es poco lo que compro aquí, 
pues ya tengo proveedores debi-
damente definidos y que siempre 
me han ayudado”, dice Sam.
Materiales Colón posee un área 
de 2000 metros cuadrados. “Aquí 
vendemos de todo y todo se 
vende. Lo malo es que en el área 
no hay mucho poder adquisitivo, 
lo que limita las ventas un poco”.
Afirma que como en todo nego-
cio, hay días buenos y días 
malos.
“El crédito lo tenemos limitado, 
solo permitimos ventas al conta-
do. Abrimos todos los días e 
incluso sábados. En la parte de 
materiales, las ganancias son 
menos, por eso tratamos de ven-
der más de la parte de ferrete-
ría”.
Afirma que le gusta estar en este 
negocio y que piensa trabajar 
unos 5 años más y después pen-
sará en jubilarse.
“Me gustaría encontrar un inver-
sionista que estuviera interesado 
en comprar el negocio”.
A la pregunta sobre cuánto valo-
raba su establecimiento, sin 
dudarlo, aseguro “para mí vale 1 
millón de dólares”.
Dice que lo más difícil ha sido 
llevar un control estricto del inven-
tario, pues no ha encontrado un 
sistema de cómputo eficiente 
que le pueda ayudar en este sen-
tido.
“Siempre hay faltantes, pero 
igualmente siempre hay ganan-
cias. Todo está en saber trabajar 
con orden”, concluye Sam.

De ferretería en ferretería
sas necesidades, y no podemos 
darnos el lujo de no conocer un 
producto. Hay que estar al tanto 
de todos los detalles, sobre 
todo con los productos nue-
vos”.
Rudas es el que se encarga de 
atender a los proveedores y 
posteriormente recomienda la 
compra. “Aquí es necesario que 
el mayorista se comprometa a 
estar al día con el producto en 
el anaquel. No pueden haber 
estantes vacíos”.
Asegura que al supermercado 
ingresa mucha gente, pero que 
aproximadamente pueden estar 
atendiendo cerca de 400 com-
pradores diarios.

Ferreterías en Colón
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Los artículos de temporada, bien aprovechados, hacen la diferencia en épocas difíciles. Sin embargo, 
detrás de estos productos, como el camping, hay que reforzar las temporadas con algunos esfuerzos 
en mercadeo.

¡Acampe con sus clientes!

Tiendas de campaña, lámparas, focos, sillas, implementos de 
cacería, cañas de pescar, anzuelos, bolsas de dormir, herra-
mientas de emergencia para vehículo, parrillas, hieleras, 

cajas de herramientas, tijeretas, cuchillos, machetes, termos, 
cuchillas, zapatos, entre otros productos, son utilizados por los 
clientes para acampar en el verano.
De esta pequeña lista en mención, no hay un solo producto que 
no se encuentre en una ferretería.
Según algunos proveedores de estos productos, es importante 
que los ferreteros motiven a sus clientes con una oferta pronuncia-
da de productos.
Así que más vale ir alistando las vitrinas o cualquier área de exhi-
bición para mostrar a los clientes las posibilidades que su negocio 
puede ofrecer para vacacionar.
Lo más importante es asegurarse prácticamente de tener de 
todo.
Claro está, que algunos de los mayoristas consultados, advierten 
que el ferretero debe, en primer instancia, asegurarse de adquirir 
productos de buena calidad, pues si algo tienen que tener los 
artículos destinados al camping es una buena resistencia ante 
condiciones adversas.
Las tendencias indican que en el país, las ventas de estos produc-
tos se incrementan en el verano, propiamente desde mediados de 
diciembre, hasta incluso chocar con la Semana Santa y que llegan 
a representar, durante este periodo, más de un 20% del total.
Tome en cuenta que lo que su negocio no tenga, otro ferretero lo 
tendrá, por lo que lo más recomendable es asegurarse de que su 
oferta sea lo más amplia posible.

Las ventas de implemen-
tos para camping, en la 
época de verano, pueden 
llegar a significar hasta un 
20% del total.

Empresa	 Director ó	 Teléfono	 Producto		
	 Gte. Gral.		  Estrella

A. Borbón y	 Vittorino 	 2222-3737	 Cañas y carretes 
Compañía S.A.	 Capra		  Shimano.  Señuelos
			   Rapala. Motores
      			   Evinrude                         
Capris S.A	 Werner	 2290-0102	 Lámparas Bayco  
	 Ossenbach   
Cofersa	 Marco Romero	 2205-2570	 Grill Life, Spray 	
			   Nine, Barbour, 	
			   Chefs Basic Select
Festacro S.A (G&Q)	 Greivin Lopéz 	 2447-7886	 Cuchillas y 		
			   lámparas Hunter
Imp. Camvi	 Randall 	 2260-8594	 Quest de Pro-Line
JLCR S.A / 	 Campos		  (tiendas, sillas 
Soldaduras L.C			   y catres) / Línea 	
			   Bonfire (cuchillos, 	
			   parrilla, cocina de 	
			   gas y lámparas)
Importadora.	 Erick 	 2292-2424	 Thermos                                        
América S.A	 Bermúdez		  Parrillas Grill Zone
			   y Char Broil
			   Linternas Garrity 	
			   y Dorcy
			   Ventiladores Lasko
			   Puñales Tramontina
			   Cuerdas para pesca
			   America, Plantilas 	
			   eléctricas 		
			   Tostamaster
Rosejo	 José Schifter  	 2296-7670	 Linternas Garrity
Sorie International	 Niki Sciamanna	 2296-2117	 Cilindros y lámparas 	
			   Walkover
Sunny Valley	 Patric Manuel	 2290-5820	 Virginia
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Para los ferreteros que requieran en este verano, contar con una carta completa de productos para 
camping, es importante que tengan presente la oferta que ofrece en el mercado, International 
Hardware.

De camping con 
International Hardware

Esta empresa cuenta con 
una amplia variedad de 
productos bajo la línea 

de camping, y que gozan de 
una alta calidad.
Según Damián Vallarino, 
Gerente Regional para 
Latinoamérica, de International 
Hardware, el elemento dife-
renciador que poseen los pro-
ductos de camping de la 
empresa, es “la calidad de 
nuestros productos, el aseso-
ramiento en el punto de venta 
(cómo exhibir) y atención efi-
ciente y rápida localmente a 
través de nuestro distribuidor y 
soc io est ratég ico 
Importaciones CAMVI, S.A.”.
Sin embargo, además de 
estas diferencias de alto valor, 
Vallarino también destaca 
otras ventajas como contar 
con  línea de campamento 
amplia, bajo una misma marca 
especializada en el área y 
desarrollándose cada día más, 
de acuerdo “con las exigen-
cias y necesidades del cam-
pista actual de nuestros mer-
cados latinos”.
Argumenta que con esta línea 
el ferretero, por ejemplo, no 
tendrá problemas en suminis-
trar a sus clientes, todos los 
implementos necesarios para 
acampar y por ende resolver 
las vacaciones de sus com-

pradores.
“Manejamos una gran variedad, 
desde tiendas de campañas indi-
viduales, así  como familiares, 
pasando por bolsas de dormir, 
lámparas y estufas a gas, hasta 
cuchillas en acero inoxidable para 
acampar. Se trata de una línea 
muy amplia”, dice Vallarino. 
- ¿Por qué los ferreteros deben 
tener estos productos en sus 
negocios?
- Hoy, los negocios ferreteros 
tienen que diversificarse y no solo 
pensar en las ventas de herra-
mientas y otras líneas de ferrete-
ría, sino en productos diferentes 
tales como líneas de camping, ya 
que el consumidor le encanta 
encontrar de todo en su ferretería 
más cercana, “y sobre todo en un 
mercado como el costarricense 
donde el camping es de alta 
práctica en todo el país”.

- ¿Qué ventajas en cuanto a ren-
tabilidad otorgan estos productos 
a los ferreteros?
- La ventaja está en que el cliente 
ferretero puede manejar toda una 
línea completa en nuestra marca 
QUEST, lo que le permite maximi-
zar sus compras con un solo 
proveedor, lo que le da mayor 
rentabilidad.   Toda nuestra línea 
está fabricada bajo altos estánda-
res y cuenta con garantía de 
fabrica para el consumidor final”.

Argumenta que precisamente 
con este último punto el ferretero 
puede constatar de que puede 
contar con un producto que otor-
ga un fuerte respaldo, y que ade-

más, por el valor estético que 
presentan los productos, hacen 
que sea una línea aún más llama-
tiva y que brinda mayores facilida-
des de comercialización.

Damián Vallarino, Gerente Regional para Latinoamérica, de 
International Hardware afirma que  en Costa Rica, los productos de 
camping, se distribuyen por medio de Importaciones CAMVI, S.A.

Por International 
Hardware





Destornillador en acero de car-
bono templado. Acabado nique-
lado. Mazo inyectado de polipro-
pileno.

Mangueras 
Mangueras en diversos tamaños 
y acoples.

Máquina de soldar de 125 
amperios, con motor Subarú de 
9 Hp. Cumple la doble función 
de ser generador y máquina de 
soldar. El generador tiene 5500 
watts. 3 años de garantía en su 
totalidad.

Cajas para herramientas 
Rimax. Veridad de tamaños.

Martillo en acero carbono SAE 
1045. Reforzado y templado. 
Pintura electroestática negra. 
Mazo de madera fijo.

Variedad de herramientas manuales Great Neck y Bellota.

Rastrillo fabricado con acero 
carbono de alta calidad. Pintura 
electroestática. Mango de made-
ra.

Distribuye: Unidos Mayoreo
Tel.: (506) 2275-8822 

Distribuye Importadora América
Tel.: (506) 2292-2424

Distribuye: 
Transfesa. 

Tel.: (506) 2210-8989
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¿En qué 
invertir 
el tiempo?

asistentes

en costrucciÓn

expoferretera

hÁgalo
ud. mismo

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

¿Cuál es el recurso más escaso que tiene 
usted y el que debe administrar mejor? El 
tiempo.
Para el gerente o encargado de una ferrete-
ría, al igual que de cualquier otro sector, el 
manejo del tiempo es un elemento que puede 
hacer la diferencia entre el fracaso y el éxito.
Casi siempre, el ferretero dedica gran parte 
de su día a lidiar con el mantenimiento del 
inventario, la logística de la compra, relación 
con los bancos y proveedores, es decir, a 
tareas que difícilmente le otorgarán una ven-

LISTA DE ANUNCIANTES
Empresa	 Contacto	 Cargo	 Teléfono	 Fax	 Apartado	 Email	 	
Capris	 Gerardo Gutiérrez	 Director Comercial	 2519 50 00	 2232 85 25	 7 2400	 gerardo.gutierrez@capris.co.cr	
Coflex	 Mauricio Coronado	 Vicepresidente	 (52) (81) 8389 2800	 (52) (81) 8389 2850	 N.D	 mcoronado@coflex.com.mx	
Copper and Tools	 Jeysol Miranda	 Asistente de Gerencia	 2289 96 98	 2288 27 74	 N.D	 info@copperandtools.com	
Distribuidora de Hierro y Acero	 Eduardo Lang	 Gerente General	 2233 99 25	 N.D	 N.D	 N.D	
Electro Válvulas	 Ilka Vargas	 Directora	 2285 26 85	 2285 28 85	 1235 2100	 ilkavargas@gmail.com	
Fusion Polymers de Costa Rica	 Walter Miranda	 Representante Costa Rica	 2260 28 17	 N.D	 N.D	 wmiranda@fusionpolymers.com.mx
Iluminación Tecnolite	 Alberto Carvajal	 Gerente General	 2235 6061	 2240 05 18	 274 2120	 tecnolite@racsa.co.cr	
Imacasa Costa Rica	 Andrés Zamora	 Gerente General	 2293 27 80	 2293 46 73	 N.D	 azamora@imacasa.com	
Importaciones Campos Rudín. 	 Oscar Campos	 Gerente General	 2257 46 04	 2257 58 35	 1216-2100	 camrudin@racsa.co.cr	
Importaciones Vega	 Rafael Vargas	 Gerente General	 2494 46 00	 N.D	 N.D	 impovega@racsa.co.cr	
Lanco Harris Manufacturing	 Ignasio Osante	 Gerente General	 2438 22 57	 2438 21 62	 7898 1000	 lancoyharris@racsa.co.cr	
Mapar Consultores	 Johan Portuguéz	 Gerente de Ventas	 2228 32 32	 2228 32 32	 N.D	 jportuguez@mapar.us	
Metálica Imperio	 Mario Solano	 Gerente Comercial	 2293 37 37	 2293 09 16	 N.D	 msolano@metalicaimperio.com
Prodex	 Silvia González	 Directora de Mercadeo	 2438 23 22	 2438 23 41	 330 4060	 silvia.gonzalez@prodexcr.com	
Schneider Electric Centroamérica	 Ramiro Álvarez	 Gerente General	 2210 94 00	 2232 04 26	 4123 1000	 ramiro.alvarez@cr.schneider.electric.com
Soldaduras LC	 Randall Campos	 Gerente de Ventas	 2260 85 94	 2260 85 97	 N.D	 rand77cr@hotmail.com o el soldadlc@ice.co.cr
Sur Química	 Eduardo Fumero	 Gerente General	 2211 34 00	 2256 06 90	 2234 11 50	 N.D			 
Transfesa	 Oscar Martínez	 Gerente de Ventas	 2210 89 89	 2291 07 31	 215 21 50	 omartinez@transfesacr.com
Vedova y Obando	 Gerardo Ortuño	 Gerente Comercial	 2221 98 44	 2233 21 16	 N.D	 g.ortuno@vyo.co.cr

Schneider Electric Centroamérica Tel: (506)2210-9400 Fax: (506)2232-0426  
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Eficiencia en aplicaciones comerciales
Logrando más con menos

Disfrute y diviértase...nosotros trabajamos en soluciones integrales que 
buscan optimizar la distribución eléctrica, la seguridad, la conectividad y los 
costos de mantenimiento en instalaciones comerciales. Asegurando el mejor 
desempeño del edificio. 
Schneider Electric su socio especialista le ayuda ahorrar hasta un 30% en 
energía eléctrica en hospitales, hoteles, centros comerciales y oficinas. 
Nuestras soluciones abarcan:

   Monitoreo y control de motores para sistemas de ventilación
   Aires acondicionados, ascensores y escaleras eléctricas
   Control y gestión de iluminación 
   Seguridad del edificio en control de accesos
   Grabación y monitoreo de eventos en todo el edificio
 
“Schneider Electric, asistiéndolo a lograr más con su energía”. 

taja competitiva importante en el mercado.
De esta forma, es necesario preguntarse: 
¿qué funciones deberían catalogarse como 
prioritarias y prestarles más atención que al 
resto?
Al tratarse de ferreterías, éstas se clasifican 
en tres categorías:
Características y decoración del negocio: 
consiga que su cliente se sienta como un rey 
y que la experiencia de compra, desde la 
apariencia de la tienda hasta la colocación de 
los productos, lo haga sentirse lo suficiente-
mente cómodo. Así, el monto de la compra 
actual podrá ser mayor y habrán más proba-
bilidades de que regrese a su negocio la 
próxima vez que necesite algo.
Reclutamiento y capacitación de los depen-

dientes: Ellos son los representantes de la 
cultura, los defectos y virtudes del estableci-
miento. Y más allá de los recursos que se 
dediquen a este rubro, no hay que olvidar 
que una actitud de servicio por parte de la 
gerencia hacia los empleados, es la mejor 
manera que éstos transmitan esa misma 
actitud de servicio y cordialidad hacia los 
clientes.
Gestión efectiva de clientes: se refiere a iden-
tificar necesidades y cubrirlas con productos 
o servicios que sirvan para no perder a los 
clientes actuales y atraer nuevos. Un ejemplo 
de esto es determinar las condiciones del 
barrio o zona de influencia de la ferretería y 
adaptarse a ellas, con horarios distintos o 
productos específicos.






