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La tendencia de productos enfocados a simplificar las tareas de los usuarios sigue en constante evolución. 

En vivo: “Hágalo Usted Mismo”
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14 MERCaDEO
El poder de las creencias
¿Qué es una creencia? Una 
creencia, es una idea o un pen-
samiento que se cree verdadero 
o seguro. La ley de las creencias 
dice que cualquier cosa que se 
esté repitiendo una y otra vez, 
sea falso o verdadero, eventual-
mente lo va a creer. Por eso, 
quiero que a partir de hoy utilice 
afirmaciones positivas. 

15 ¿Fortalece su negocio a su 
competencia?
“El empleado incorrecto fortalece 
a la competencia”.
Cuando una compañía que con-
trata personal, debe tener muy 
presente ¿qué fue lo que se con-
trató? Muchas organizaciones 
contratan, inmediatamente asig-
nan funciones y al pasar de los 

con un alto porcentaje de reutili-
zación y condiciones similares de 
precio.

28 aUTOMOTRIZ
Un negocio de baterías
Si de repente siente que su 
negocio anda con las baterías 
bajas, quizás llegó el momento 
de incluir o al menos, considerar 
en su inventario, baterías auto-
motrices. 

30 EL DEPENDIENTE
¿Le ayudan a vender más las 
demostraciones de producto que 
hacen los proveedores en el 
punto de venta? ¿Por qué? 
¿Cuáles mayoristas le ayudan 
más?

34 EL FERRETERO
Maderas Camacho. Cuidado 
con metérsele al tren...
Pablo Camacho dirige su nego-

días se dan cuenta que la perso-
na responsable no cumplió con 
las expectativas de la gerencia.

20 EN CONCRETO
Hágalo Usted Mismo
Sigue la tendencia en constante 
aumento, con el desarrollo de 
productos enfocados a facilitar la 
aplicación de los usuarios, y la 
venta en las ferreterías.

24 PERFIL
¿Cuántas escaleras 
tiene su inventario?
A simple vista cualquiera diría 
que son simplemente escaleras, 
y que su diferencia está en la 
altura y en el material, pero ¿qué 
se esconde detrás de estos pro-
ductos? 

26 Maderas Kodiak. ¿Se 
volaron la formaleta común?
Tablas bajo tecnología OSB  

En Maderas Camacho, manejan un inventario de más de 170 tipos diferentes de cacheras.
P.34
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Productos 
Ferreteros  P.32

cio en Escazú, y piensa que la 
diferencia está en marcar la 
estrategia de hacer las cosas 
primero, pues la imitación es solo 
una tendencia.

CONTENIDO





anúnciese en TYT

Brau­lio­Cha­va­rría
brau­lio­.cha­va­rria@e­ka­.net
Tel.:­2231-6722­ext.137

En nues tra 
pró xi ma edi ción 
FEBRERO / TYT 176

Soldadura
Los productos de soldadura representan más 
del 15% de ventas en ferreterías. Cada vez son 
más las novedades y las exigencias de los sol-
dadores por encontrar productos que hagan 
más eficientes sus tareas. Venda más máqui-
nas para soldar, soldadura, soldadura en rollo, 
máscaras, masos, martillos, pintura anticorrosi-
va para hierro y alluminio, hierro, acetileno, 
soldadura en frío, artículos eléctricos para esta 
área, por medio de este especial en TYT.

Materiales para 
la construcción
Productos para repello, mortero, cemento, 
fraguas, pegamento para cerámicas, aditivos, 
laminados (Gypsum, fibrolit, siding, plywood), 
blocks decorativos, bloques, arenas, pigmen-
tos, herrajes para construcción, techos, albañi-
lería, hierro decorativo, acero, calefacción, 
ventilación y enfriamiento, aislamiento, escale-
ras, madera, molduras y carpintería, plomería, 
techos y canoas, sistemas constructivos 
(siding).  

Cierre Comercial: 24 de Enero

CARTAS
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Nuestros puntos 
de distribución
Encuentre ejemplares de TYT en:

National Hardware Show
El National Hardware Show se considera el referente mundial para los profesio-
nales de la industria de todos los artículos de ferretería, máquinas y herramien-
tas, productos de jardinería, pintura y accesorios, fontanería y accesorios eléc-
tricos, organizadores para herramientas y almacenaje, bricolaje, implementos 
para el hogar y más. Representa una cita anual para minoristas, mayoristas, 
distribuidores, importadores y exportadores de esta industria, 10 al 12 de Mayo 
2011. Las Vegas Convention Center, Las Vegas Nevada.
Interesados: comunicarse con el Servicio Comercial de la Embajada de 
Estados Unidos al teléfono: (506) 2519-2299 con Víctor Cambronero.

Condolencias
En la Revista TYT, lamentamos profundamente el fallecimiento de la señora: 
Virginia Quintana Arroyo, madre de nuestros amigos Orlando, Didier, Jorge 
y Julio Fernández Quintana.
Sus honras fúnebres se efectuaron el pasado 8 de diciembre, en la iglesia María 
Reina de Pavas.
Paz a sus restos y resignación a sus familiares.

Suscríbase en www.tytenlinea.com 
o al Tel.: (506) 2231-6722 ext.152
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En la vida, dicen que las 
comparaciones son odio-
sas, a pesar de que la 

mayoría de nosotros pasamos 
haciéndolas casi a diario.
Sin embargo, en el sector de 
ferretería y construcción, no lo 
son tanto. Precisamente, los 
productos permiten hacer este 
tipo de confrontaciones, y siem-
pre en beneficio de los compra-
dores.
Sin embargo, para establecer 
una confrontación entre produc-
tos, es necesario conocer las 
bondades, semejanzas y diferen-
cias entre uno y otro, factores 

Comparaciones válidas

• Stanley lanza nuevo “couter” de uso general

• Holcim espera cerrar positivamente el 2010

• Irwin innova con serrucho universal

• Norton lanza nuevos discos Blaze R980

• Sodimac proyecta invertir US$ 100 millones en Chile

que se logran a base de capaci-
tación para cada uno de los 
productos, leyendo y re-leyendo 
las instrucciones de aplicación y 
uso, o bien “disipando” las dudas 
con el proveedor.
Y para contarles algo al respec-
to, hace unos días, en una feria 
desarrollada por un proveedor, 
para una de sus marcas, presen-
tó una línea completa de serru-
chos. A simple vista, además del 
tamaño eran pocas las diferen-
cias entre uno y otro. Sin embar-
go, adentrándonos un poco con 
el especialista de la marca y de 
los productos, nos comentó que 
las diferencias y ventajas esta-
ban marcadas por sus dientes.
Así había serruchos para desa-
rrollar trabajos con más rapidez y 
eficiencia, para hacer cortes más 
espciales que otros, y todo fun-
damentado en dos cosas: la 
estructura ergonómica, su cuer-
po y los dientes. Y cada uno 
establecido para diferentes 
necesidades y obviamente para 
diferentes tipos de compradores 
según su proyecto.
Ya establecidas las comparacio-
nes entre uno y otro, el paso 
siguiente, una vez que los pro-

ductos estén en la ferretería, es 
saber cuál se ajusta a la medida 
del comprador, y una vez deta-
lladas sus necesidades.
En el sector comúnmente se 
escucha la frase de que los clien-
tes compran por precio, sin 
embargo, queda la interrogante: 
¿será que vendemos precio, en 
vez de soluciones? 
Cuando un cliente logra expresar 
sus necesidades, es importante 
darle todas las alternativas. Si lo 
que va a cortar es una simple 
regla, probablemente le va a ser-
vir aquel serrucho de línea eco-
nómica, pero si lo que requiere 
cortar es la madera para una 
habitación de 30 metros cuadra-
dos, habrá que recomendarle un 
producto eficiente, que le ayude 
y que no lo haga sufrir.
Quizás si nos hiciéramos por un 
momento del pensamiento que 
todos los productos, grandes y 
pequeños, tuvieran el mismo 
precio, habría que diferenciarlos 
con fuerza, por otro factor, y no 
precisamente porque unos sean 
más bonitos que otros. Está 
claro que el cliente es quien deci-
de, pero ¿cuánta influencia, o 
más bien asesoría recibe?

Suscríbase 
www.tytenlinea.com
Cir cu la ción
suscripciones@eka.net
Tel. 2231-6722 ext152
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¿QUIÉN SERÁ?¿QUIÉN SERÁ?
Vote en: www.expoferretera.com

Venta de bombas para agua en ferretería
Muchas ferreterías no venden 
bombas para agua, por varias 
razones, y eso que dentro de su 
clientela puede que tengan algu-
nos compradores importantes 
que consumen este producto tan 
específico.
Y no se atreven a incluir este pro-
ducto dentro del catálogo, por 
falta de capacitación al personal 
o porque es costoso. Así la inex-
periencia en su manejo y gestión 
de venta puede convertirlo en 
poco tiempo en un artículo sin 

rotación, agregando costos inne-
cesarios a su operación.
Sin embargo, si se dirigen pre-
guntas básicas y sencillas al 
cliente, aún sin conocimiento pro-
fundo del concepto hidráulico, es 
posible lograr que un vendedor 
ejecute ventas sencillas de bom-
bas para agua a compradores 
que tampoco conocen del tema, 
pero tienen una necesidad por 
resolver.
La preguntas básicas consisten 
en conocer en detalle las necesi-

dades del cliente. Ejemplo: si un 
comprador necesita una bomba 
para agua, es importante indagar 
si su casa es de una o dos plan-
tas, con cuántos baños cuenta, 
cuántas personas habitan en el 
hogar. Con estas respuestas en 
mano, y suponiendo que la casa 
del cliente posee dos baños y hay 
5 habitantes, el vendedor podría 
ofrecer una bomba de 1 HP, con 
tanque precargado de 60 litros. 
¿Pero cómo llega a esta reco-
mendación y sentirse confiado de 
la asesoría que dió? En primer 
lugar, porque se hicieron las con-
sultas básicas y fundamentales 
para determinar la necesidad del 
comprador, y posteriormente, 
solo un dependiente que reciba la 
asesoría mínima para este pro-
ducto, puede estar en capacidad 
de resolver esta situación, que 
aunque no parece sencilla, sí lo 
es. En último caso, luego de 
recavados los datos, si no se 
cuenta con la capacitación, lo 
ideal es llamar al proveedor o 

Logre que un vendedor ejecute ventas sencillas de bombas
Siga estas recomendaciones:
• Lo primero es buscar una capacitación básica.
• Interrogue al cliente lo más que pueda para conocer en detalle su 
necesidad.
• Empiece por saber para qué tipo de edificio o casa requiere la 
bomba.
• Si es para una edificación de dos plantas o una.
• Averigüe el número de baños y personas que habitan la construc-
ción del cliente.
• Con estos datos, el dependiente, puede determinar el tipo de 
bomba que se requiere, o bien llamar de inmediato al proveedor o 
especialista para que éste le de la recomendación.

bien a un especialista.
Lógicamente, existe fórmulas y 
cálculos que demuestran la cer-
teza básica de funcionamiento 
para este ejemplo, pero el punto 
medular es lograr que el vende-
dor se sienta seguro y ofrezca 
este producto sin miedo, cum-
pliendo con el objetivo de servicio 
y asesoría que gana clientes. 
Anímese a convertir su personal 
en asesores de ventas confiables 
con capacitaciones aplicadas y 
adecuadas a vendedores sin 
experiencia, contribuyendo a 
mejorar la calidad de sus colabo-
radores y dando valor agregado 
a su negocio.  

Por Ricardo Parra
Asesor de Fontanería Líder
Tel.: (506) 8352-0736
ricardoparra@fontanerialider.com



Las condiciones de mercado, 
por la rivalidad de los competido-
res, obligan a las empresas a 
crear estrategias que no solo las 
lleven a vender más, sino a ser 
constantes en sus resultados 
contables, por eso el Grupo 
Progreso, ni lerdo ni perezoso, 
como intuyendo que podría 
venirse la avalancha de sorpre-
sas, presentó su marca privada 
de pintura, para comercializar en 
en sus tiendas El Lagar y 
Almacenes El Colono.
Se trata de la pintura Constructor, 
y que será maquilada por Kativo. 
“Es de la misma calidad de las 
pinturas de kativo”, indicó Rafael 
Díaz, Director Regional de Kativo.
La pintura se comercializará en 
las líneas satinado y mate en 
acrílica, esmalte brillante base 
aceite, esmalte anticorrosivo, 
base anticorrosivo tipo minio, 
todas en galones y cuartos, ade-
más del sellador para concreto 
en galones y cubetas.
“El 70% de nuestras ventas de 

Quien pega primero, pega doble
pintura corresponden a un 59% 
de línea acrílica, 16% aceite y 
25% anticorrosivos, y por eso 
nos hemos basado en esas cate-
gorías”, asegura Rockny Solís 
Gerente de Negocios Pinturas.
Solís dice que como dueños de 
la marca “tendremos la libertad 
de establecer nuestros precios”.
Jorge Solano, Director Regional 
de Kativo, afirma que la alianza 
nace gracias a los 30 años  
en que las dos compañías han 
sido socios estratégicos, y 
Constructor entra en las promo-
ciones que comprende Kativo.
“Es una pintura hecha exclusiva-
mente para los clientes de El 
Lagar y Colonos”, dice Solano.
Y aunque quedó claro que las 
tiendas seguirán vendiendo las 
otras pinturas de la línea 
Protecto, habrá que ver las estra-
tegias que seguirá Grupo 
Progreso para convencer a sus 
compradores de usar una de las 
dos marcas o por qué no, las 
dos...

Manuel Mora, de Abonos Agro, Jorge Solano y Óscar Sáenz, 
de Kativo, Oscar Solís de Abonos Agro y Rafael Díaz, de 
Kativo, muestran la nueva pintura bajo la marca Constructor 
que comercializaran en El Lagar y Almacenes El Colono.



Un “zarpe” de 
feria en arpe
El segundo fin de semana de 
Diciembre, en Materiales Arpe, 
aprovecharon para invitar a los 
clientes a un zarpe...
Claro, a un zarpe con las com-
pras ferreteras dicembrinas, en 
la feria que montó la ferretería en 
sus instalaciones en Alajuela, 
probablemente pensando en 
que los compradores aprove-
chan el tiempo libre de estas 
épocas para entrarle a las repa-
raciones y nuevos proyectos.
Precisamente, Manuel Argüello, 
Administrador, nos contó que 

solo en ese fin de semana- tres 
días de feria- “tuvimos un 
aumento en las ventas del 15%”, 

y afirmó que esto significó más o 
menos una afluencia diaria de 
600 compradores.
Y según Argüello desde hace 
días venían plasmando la idea de 
la feria. “Queríamos tener un 
encuentro más cercano con los 
compradores y que apreciaran 
con detenimiento los 6700 m2 
del negocio, y sacar provecho de 
lo que para nosotros es una 
estrategia innovadora”, dice 
Manuel.
Bombagua, Panelco, Holcim, 
Importaciones Vega, Cofersa, 
Capris, fueron algunos de los 
proveedores que se les unieron 
con la demostración y exhibición 
de productos.
“También se trataba de hacer 
algo diferente, de buscar darle un 
“golpe” a la competencia, pues el 
mercado de Alajuela es muy fuer-
te”, agrega Argüello.
Y de ahí nos fuimos a la compe-
tencia, para constatar si este 
golpe estratégico los había saca-
do del ring, pero más bien Freddy 
Guillén, Administrador de 
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Construexpress, nos aseguró 
que “no nos afectó en nada. Por 
lo menos no sentimos ninguna 
merma en la llegada de compra-
dores. De hecho, nosotros cons-
tantemente sacamos planes de 
descuentos sorpresa en algunos 
productos para hacer frente a la 
competencia”, indicó Guillén.
Contrariamente, Guillén, dice que 
ellos emplean otro tipo de estra-
tegias: “ferias hacemos muy 
poco, en vez de eso, invitamos, 
por ejemplo, a maestros de obra 
a recibir capacitaciones sobre 
algunos productos, para incenti-
var la compra”.

Manuel Argüello, 
Administrador de 
Materiales Arpe en 
Alajuela, indicó que la 
feria forma parte de las 
estrategias de competen-
cia de la compañía. Entre 
otras, también recalcó 
prontamente la apertura 
de otro negocio en San 
Rafael de Alajuela.

PINCElADAS



El mercado de hidrolavadoras y 
aspiradoras acaba de entrar en 
erupción, y su estallido más fuer-
te se dio en Distribuidora 
Reposa, con la incorporación de 
la línea italiana Lavor.
Y es un estallido fuerte porque 
Raúl Pinto de Reposa indica que 
esta marca es para competir 
directamente con los más “pin-
tados” del mercado.
Y como pintados apuntamos, 
por ejemplo a marcas conocidas 
y que tienen tiempo en el sector, 
como el caso de Karcher.
Pero volviendo a esta marca  
que trajeron en Reposa, com-
prende varias categorías que van 
desde los equipos domésticos 
hasta industriales a gasolina y 

con 5 Hp.
La empresa pretende empezar a 
comercializar toda esta línea en 
ferreterías, pero el plan es espe-
cializar a base de capacitación a 
todos estos negocios. “Vamos a 
entrar muy fuerte para que el 
ferretero se convierta en un ase-
sor de Lavor”, dice Pinto. Lavor 
tiene 35 años de existencia y por 
ejemplo, en este momento, 
según el gerente, ocupa el 80% 
del mercado de Brasil.
Y como parece que suenan 
pasos de animal gigante, quisi-
mos conocer la opinión de 
German-Tec, representantes de 
Karcher en el país, sin embargo, 
cuando pedimos hablar con el 
gerente general Martin Wille, nos 

remitió con su gerente de ventas 
y éste a su vez con su asistente, 
quien afirmó que “parecen un 
competidor muy fuerte y nos 
asustaría más, si entran con una 
estrategia de precio”, indicó 
Andrés Fallas.
Fallas indica que los colores son 
muy parecidos a los de Karcher 
“y habría que ver si logran 
impactar el mercado. 
Considero que el mercado está 
un poco saturado en este tipo 
de productos”. 
Y como ya pusimos de sobre 
aviso al mercado, ahora vale 
esperar para aplicar aquello  
de que “en guerra avisada,  
no mueren hidrolavadoras ni 
aspiradoras”.

Lavor: lavar el mercado

Línea italiana
Storm II: Uso doméstico - pro-
fesional, para lavar paredes, 
aceras, carros, pisos.
Best: semi industrial, para tra-
bajos en paredes de edificios.
Independent: hidrolavadora a 
gasolina, 5 Hp y 2300 revolucio-
nes. Ideal para un lavacar.
Ontario: uso industrial, trabajos 
agrícolas, varios tipos de lanza.
Whisper: aspiradora de uso 
doméstico con interruptor en el 
pie, ultrasilenciosa, solo para 
seco.
Domus: aspiradora de uso 
industrial, tanto para agua como 
para seco, ideal para hoteles.
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MERCADEO

Entonces, usted puede tener 
la falsa creencia de que no 
es un buen jefe o jefa.

Entonces, usted puede tener la 
falsa creencia de que no es bueno 
para vender.
Entonces, usted puede tener la 
falsa creencia de que no es bueno 
para reclutar.
Entonces, usted puede tener la 
falsa creencia de que no es bueno 
para prospectar.
Pero, quiero decirle que usted 
tiene el poder de cambiar sus 
creencias. Porque las creencias 
son pensamientos y los pensa-
mientos se pueden cambiar. Y los 
pensamientos son ideas y las 
ideas se pueden cambiar.
Entonces, si su imagen mental es 
de que usted no es bueno para 
vender, usted va a actuar y se va 
a comportar como un vendedor 
que no es bueno para vender.
Quiero que usted sepa que eso 
se puede cambiar. Por que usted 
tiene el poder de cambiar, tiene el 
poder de decidir y en este 
momento usted puedes decidir 
de qué manera su vida va a ser 
diferente de aquí en adelante.
Hoy puede ser el primer día de su 
nueva vida, si usted así lo decide. 
Porque usted tiene el poder de 
decidir. Usted tiene el poder de 
cambiar. Usted tiene el poder de 
cambiar sus creencias.
Hágase las siguientes preguntas: 
¿Cuáles son algunas creencias 
que necesito cambiar?
¿Cuáles son algunas de las 
creencias que necesito cambiar 

El poder de las creencias

para poder lograr mis metas?
O mejor dicho, ¿en qué tipo de 
persona me tengo que convertir 
para poder lograr mis metas?
Quiero decirle que usted puede 
cambiar de una manera más 
rápida, si trabaja con un coach, si 
trabaja con un consejero familiar 
o con un psicólogo.
Mi visión para usted es que 
puede cambiar, que usted es el 
más talentoso, que es más fuerte 
y que tiene más habilidades de 
las que usted cree tener.
El cambio empieza con las pala-
bras y con sus acciones. Cambie 
su historia y cambiará su vida.
En vez de que diga no soy bueno 
para vender, mejor dígase cada 
día aprendo nuevas ideas para 

vender más.
En vez de que diga no soy bueno 
en el teléfono, mejor diga cada 
día aprendo nuevas ideas para 
ser más efectivo en el teléfono.
En vez de que diga no soy bueno 
para reclutar, mejor dígase cada 
día aprendo nuevas ideas para 
reclutar mejor.

Crea en usted
Utilice el poder de las afirmacio-
nes positivas para mejorar su 
auto-estima. Utilice el poder las 
las afirmaciones positivas para 
re-programar su mente sub-con-
ciente. Utilice el poder de las 
afirmaciones positivas para cam-
biar sus creencias limitantes.
Sabía que toma un promedio de 

21 días de práctica y repetición 
para que se forme un hábito 
nuevo. Porque 21 días es el tiem-
po que le toma a la mente sub-
conciente para aceptar las nue-
vas órdenes, las nuevas afirma-
ciones y las nuevas imágenes 
mentales como las nuevas ins-
trucciones de operación.
La ley de las creencias dice que 
cualquier cosa que se esté repi-
tiendo una y otra vez, sea falso o 
verdadero, eventualmente lo va a 
creer. Por eso, quiero que a partir 
de hoy utilice afirmaciones positi-
vas. Quiero que a diario en las 
mañanas al levantarse, vaya 
directamente al espejo y se repita 
3 veces en voz alta: “creo en mí  
y soy valioso”, “creo en mí y  
soy valioso”, “creo en mí y soy 
valioso”.
O como decía Earl Nightingale: 
“Eres o Te convertirás en lo que 
estás pensando todo el tiempo” .
Así que a partir de hoy quiero que 
utilice afirmaciones positivas y se 
repitas a si mismo: 
“yo soy un experto en ventas”,
“yo soy un experto en el teléfo-
no”, “yo soy un experto en 
reclutar personas para mi nego-
cio”. Quiero decirle que usted es 
un campeón de ventas. Que 
nació para triunfar.
Que tiene el poder necesario para 
eliminar esas creencias limitantes 
que lo están deteniendo de sacar 
la grandeza que tiene dentro de 
usted.

Fuente: www.mercadeo.com

¿Qué es una creencia? Una creencia, es una idea o un pensamiento que se cree verdadero o seguro. La 
realidad es que la mayoría de las creencias no son ciertas. La realidad es que las mayoría de las creencias 
no son verdaderas. Por Héctor González



Cuando una compañía que 
contrata personal, debe 
tener muy presente ¿qué 

fue lo que se contrató? Muchas 
organizaciones contratan, inme-
diatamente asignan funciones y al 
pasar de los días se dan cuenta 
que la persona responsable no 
cumplió con las expectativas de 
la gerencia o lo que es peor, pro-
vocó problemas. ¿Qué sucedió?
Pueden existir varias respuestas: 
1) La gerencia tenía expectati-
vas muy altas. En tal caso, si se 
quiere lo mejor, hay que ser el 
que paga mejor. Si usted es 
gerente de ventas de una organi-
zación y sabe que hay un vende-
dor en la competencia generador 
de cuotas de ventas extraordina-
rias, es lógico pensar que el 
paquete de beneficios laborales 
que se le debe ofrecer tiene que 
ser mejor que el de la competen-
cia, si lo queremos tener en nues-
tro equipo, sino se dará la temida 
fuga del talento hacia la compe-
tencia.

¿Fortalece su negocio 
a su competencia?

Si queremos ser los mejores, 
tenemos que tener en nuestro 
equipo a los mejores y para ello, 
debemos brindar un excelente 
paquete de beneficios a nuestros 
trabajadores. Cinismo es pensar 
en tener a los mejores de la 
industria, ofreciéndoles lo mismo 
o menos que lo que ofrece la 
competencia.
2) Los responsables de la 
selección de personal contra-
taron a “una tortuga”. Tenemos 
que ser muy francos, existen per-
sonas que son como piedras 
preciosas: son responsables, 
entusiastas, proactivos, trabajan 
bajo mucha presión, son eficien-
tes y eficaces; pero lamentable-
mente, existen personas que no 
dan la talla, no tienen el talento y 
el empuje necesario para cumplir 
con todas sus responsabilidades 
laborales. No es culpa de “la tor-
tuga” no haber cumplido con lo 
que se le pidió, es culpa del que 
contrató a la tortuga y la puso en 
ese puesto. Un empleado tortuga 

no hará más que fortalecer a la 
competencia.
 
Competentes
3) Al muy competente y entu-
siasta empleado le han sobre-
cargado las funciones. Esto 
sucede a menudo en las peque-
ñas y medianas empresas. A los 
mejores empleados se les recar-
gan las funciones ¿por qué? 
Porque son los más competentes 
para asumir estos retos. ¿Pero 
qué consecuencias puede traer 
esta actitud? Que el empleado 
competente empiece a colocar 
currículos y se vaya a trabajar a la 
competencia, donde seguramen-
te lo van a cuidar más, ya que a 
nadie le gusta ser explotado.
4) “Toda escoba nueva barre 
bien”, dice un viejo refrán. A 
este tipo de empleado yo le llamo 
“empleado transformer”.
Personas que durante las prime-
ras semanas son empleados 
excepcionales, pero luego hacen 
su transformación a lo que son 

realmente (suena terrorífico pero 
en ocasiones así sucede). 
El empleado excepcional se esfu-
ma y de repente aparece el 
empleado que ya no es tan pro-
activo, entusiasta y responsable. 
Contrariamente, ahora causa 
problemas entre los compañeros, 
con los clientes y con todo lo que 
esté a su paso. Este tipo de per-
sonas son muy dañinas para 
cualquier empresa, el problema 
se presenta a la hora de identifi-
carlos porque son muy buenos 
actores al inicio. 
Lo escrito anteriormente, tiene un 
objetivo. Debemos cuidar a nues-
tras mejores piezas del ajedrez. 
Recordemos que el activo más 
valioso de cualquier organización 
no aparece en los estados finan-
cieros: es el Recurso Humano. 
Esta parte está constituida por la 
gente (piedras preciosas) que 
hacen cada vez más grandes a 
las organizaciones. Para tener 
una empresa gigante debemos 
de contratar empleados gigantes 
y lo más importante consiste en 
retenerlos, no permitir que se los 
lleve la competencia y se hagan 
ellos más grandes a costa nues-
tra. Y en el caso que se nos haya 
ido un empleado gigante, debe-
mos avocarnos a realizar una 
gran inversión de tiempo y dinero 
para contratar un nuevo elemen-
to que cubra el puesto vacante, y 
analizar con el pasar de las sema-
nas, si contratamos a un nuevo 
gigante, una tortuga, o un peque-
ño que crece y tiene el deseo de 
ser un gigante.
Recuerde que de todos sus erro-
res, la competencia se aprovecha 
y toma ventaja.
Fuente: www.mercadeo.com

“El empleado incorrecto fortalece a la competencia”.
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Por José David Ulloa Soto

MERCADEO
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De alemania a 
Expoferretera

Noé Jiménez, 
desde el día 
que se pre 

registró para asegu-
rar su presencia en 
Expoferretera, pre-
cisamente lo hizo 
pensando en las 
novedades que 
podría encontrar 

ahí. Y no solo novedades de pro-
ducto sino en casas proveedo-
ras. 
A Jiménez le entusiasmó mucho, 
ver por ejemplo, como algunas 
empresas internacionales querían 
abrirse paso entre las ferreterías 
de Costa Rica y Centroamérica, 
por lo que no dudó en enviar sus 
datos, para que simplemente, 
desde el primer día del evento, su 
gafete lo estuviera esperando en 
las puertas de la feria.
Precisamente, una de estas 
empresas que este ferretero 
visualizó que tomarían parte en la 
feria, fue la compañía alemana 
Bänninger Kunststoff-Produkte 

¿Qué buscan las empresas internacionales? ¿Por qué empresas euro-
peas se ven atraídas por el mercado centroamericano? ¿Qué valores 
encuentran en una feria para promover sus produtos?

La empresa Bänninger 
Kunststoff-Produkte GmbH, 
de Alemania, enfocada en la 
fabricación de tubería de 
PVC-U y fittings PE-100, PP-R 
y PP-RCT, estará en 
Expoferretera en búsqueda 
de un representante para dis-
tribuir sus productos tanto en 
Costa Rica, como en 
Centroamérica.

GmbH, dedicada a la fabricación 
de tubería de PVC-U y fittings 
PE-100, PP-R y PP-RCT.
Casualmente, ingreso de provee-
dores al mercado centroamerica-
no, resulta cada vez más atracti-
vo, gracias al mismo dinamismo 
y crecimiento de esta área, y 
porque esta zona representa una 
catapulta para brincar a otras 
áreas de Latinoamérica, y se faci-
lita asimismo, el ingreso como 
proveedor a empresas estado-
unidenses, lo que representa, 
para las empresas todo un 
esquema de negocio.
La Ingeniera Olga Ehberger, 
Responsable de Operaciones 
Comerciales para Latinoamérica 
de Bänninger Kunststoff-
Produkte GmbH, cuando la con-
tactamos directamente en sus 
oficinas en Reiskirchen, Alemania, 
indicó y ratificó su objetivo de 
exponer en esta feria. 
“Para nosotros es una oportuni-
dad para promover nuestros pro-
ductos. Será nuestra primera vez 

en esta feria, y tenemos muchas 
expectativas porque sabemos 
que este mercado es altamente 
dinámico y se proyecta como 
una buena fuente de negocios”, 
reconoció Ehberger.
Para esta ingeniera, y desde la 
perspectiva empresarial, “vemos 
a Expoferretera, y por lo que 
hemos investigado, como una 
exposición bastante visitada por 
costarricenses, y muchos empre-
sarios de la región”, lo que indu-
dablemente arroja oportunidades 
importantes para establecer una 
negociación con un posible distri-
buidor para sus productos.
Igualmente, los Tratados de Libre 
Comercio, imponen y generan la 
posibilidad de que las empresas 
busquen abrir sus negociaciones 
en esta parte del mundo. De la 
misma forma, los 13 años que 
ostenta Expoferretera, la ubican 
ya como una de las ferias más 
reconocidas y de dimensiones 
altas de Centroamérica.

 El sitio oficial de esta empresa es:  http://www.baenninger.de
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Visitar una feria, puede ofrecer 
algunas condiciones ventajosas, 
especialmente si la visita conlleva 
al menos, una planificación como 
saber cuáles proveedores visitará 
primeramente, de acuerdo con 
sus necesidades de negocio.
• Por las condiciones que se dan 
en una feria, es justo el momento 
de comprar, sobre todo porque 
es en este lugar donde están las 
personas que puden tomar las 
decisiones finales de otorgar des-
cuentos, plazos de pago, créditos 
y demás.
• De los proveedores que están 
en el recinto ferial, cuál de esos 
aún no le ha visitado porque no lo 
conocen o su negocio no se 
encuentra en la zona que visitan 
los agentes. Cada mayorista es 
único y aunque muchos comer-
cialicen con productos similares, 
las estrategias son diferentes, y 

puede que una de estas sea la 
que anda buscando y la que 
como cliente, le resulte mucho 
más que la que en este momento 
le ofrecen.
• En una feria no requiere de 
citas previas, el tiempo es suyo. 
Los distribuidores saben que es 
usted como visitante el que 
marca la pauta, establece sus 
necesidades y requerimientos.
• Como ferretero tiene la oportu-
nidad de observar la colección 
completa de productos, las dife-
rentes gamas de una línea, en 
vivo y a todo color, muy a dife-
rencia de lo que puede ofrecer el 
catálogo impreso más completo.
• Tenga en cuenta que por lo 
general, los expositores lucen no 
solo sus mayores novedades, 
sino diversas estrategias de 
venta como demostraciones y 
aplicaciones, que perfectamente 

puede incorporar en su ferretería 
para causar el mismo efecto de 
compra en sus clientes.
• La variedad no es solamente 
tener un producto de cada línea, 
la variedad representa en un 
negocio ferretero, mantener 
varios productos para cada línea, 
o varias calidades de producto 
para cada línea, pues mientras 
hay clientes que buscan solucio-
nes profesionales y duraderas, 
hay otros que solo buscan una 
solución inmediata sin la necesi-
dad de volver a usar la herramien-
ta. Casualmente, en este sentido, 
las ferias proveen esta variedad 
que requieren complementar los 
negocios, para que sean menos 
las veces en las que usted debe 
decir a un comprador “ese tipo 
de producto no lo tenemos”.
• Las posibilidades de tener un 
inventario inteligente. Hay nego-

cios ferreteros que no requieren 
de gran espacio para tener de 
todo, pues tienen proveedores a 
la mano que les ayudan a reac-
cionar de inmediato, casi al 
mismo tiempo que el pedido del 
cliente. Esto solamente se puede 
conseguir a base de una nego-
ciación bien llevada, bien pensa-
da. Las ferias ofrecen este tipo 
mesas de negocios, donde el 
visitante encuentra los aliados 
que precisamente pueden ayu-
darle en este rubro.

Una de las ventajas para el 
visitante en Expoferretera es 
aprender de las estrategias 
de venta que aplican los expo-
sitores, pues éstas se pueden 
incorporar posteriormente en 
su ferretería para causar el 
mismo efecto de compra en 
sus clientes.

 El sitio oficial de esta empresa es:  http://www.baenninger.de

Atrévase­a­llegar



expositores*

www.expoferretera.com

Incrementar las ventas de sus productos
Acortar el ciclo de venta. 
Proyectar su marca.
Encontrar cuentas nuevas. 
Identificar la competencia.
Realizar contactos internacionales. 
Introducir y demostrar nuevas líneas y productos.
Ofrecer servicios innovadores.

VENTAJAS DE PARTICIPAR

* confirmados hasta el 17 de diciembre 2010

¡Diviértase haciendo 
negocios!
¡Diviértase haciendo 
negocios!

En la treceava edición de Expoferretera podrá encontrar 
la más grande exhibición de productos para ferretería, 
construcción y acabados.

ENTRADA VIP: 
Regístrese en www.expoferretera.com o al  
tel: (506)2231-6722 ext.146 Recibirá su gafete a su 
dirección con anterioridad, con el que podrá ingresar 
al evento en la ventanilla de VIP.  ¡Ahórrese las filas! 
Entrada sin registro: ¢3,000

Contáctenos: Tel.: (506) 2231-6722 ext 137
Braulio Chavarría:  braulio.chavarria@eka.net  
Cel: (506) 8872-1192

Lo esperamos a la entrega 
de los premios 

OSCARES FERRETEROS
Viernes 3 de junio a las 6:00 p.m.

Lo invita:

Viernes 3 - Domingo 5 de junio, 2011
EVENTOS PEDREGAL

Horario: 11a.m. a 8p.m.

¡Expoferretera 
a todo motor 
en Pedregal!

Paradas Automovilísticas 
Los visitantes podrán observar todos los días la exhibición vehículos de diversos 
modelos, recientes y los que han sido sensación en otras épocas.
Academia ferretera
Charlas técnicas, seminarios, foros, nuevas tendencias y estrategias para ven-
der, cómo desarrollarse con éxito en el sector ferretero y de la construcción, 
forman parte de los temas de actualidad que la feria ofrecerá a sus visitantes. 
Tunner Challenge
La exhibición de todo un taller en vivo, donde se presentará el desarmado y 
ensamble de vehículos en tiempos récord, incorporando componentes, herra-
mientas provistas por los expositores.

Así, los visitantes podrán observar la transformación paso a paso de la carroce-
ría, motor y pintura de automóviles elegidos en el mismo lugar de la feria. 
¡Venga, disfrute y diviértase haciendo negocios en Expoferretera 2011!
¡Lo esperamos! 

Expoferretera 2011 regresa a Eventos Pedregal, e 
incorpora un área dedicada a los productos automotrices, 
y una serie de actividades novedosas:
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Humberto Ramírez, Propietario de la Ferretería Las Flores, en San Roque de 
Barva de Heredia, consulta: ¿Qué es el Polysil Revestimiento Texturado de 
Koral y cuáles son sus aplicaciones? 
R/ Jorge Chavarría, Gerente de Laboratorio de Aplicaciones, de Sur, indica que se 
trata de un revestimiento 100% acrílico, con gran adherencia, para uso interior y 
exterior. “Ya viene listo para aplicar, no requiere dilución y lo tenemos en 12 colores 
diferentes”, indica.
Polysil viene en cubetas de 2,5 galones para un rendimiento aproximado entre 10 y 
12 m2, y en cubetas de 5 galones que rinde entre 20 y 22 m2.

Antes de aplicar el produc-
to, es necesario que la 
superficie esté totalmente 
limpia y libre de polvo, 
grasa, aceite y otros conta-
minantes.
Posteriormente, se reco-
mienda sellar la superficie 
con una mano de sellador.

Homogenizar el producto 
con la mano, o con una 
herramienta mecánica 
como una propela.

Para la aplicación del pro-
ducto se recomienda utilizar 
una llaneta de acero inoxi-
dable, pues las de hierro se 
oxidan y pueden manchar 
el producto. Igualmente, 
utilizar una espátula para 
depositar el producto en la 
superficie.
Aplicar uniformemente 
sobre toda la pared reco-
giendo el exceso.

Importante: El­secado­del­producto­va­a­depender­de­la­temperatura­ambiente.­Si­se­trata­de­paredes­
grandes,­se­recomienda­hacerlas­en­una­sola­vez,­sin­dejar­espacios­de­tiempo.

Una vez que el producto 
está esparcido en la super-
ficie, pasar una esponja 
húmeda para dar una mejor 
textura y eliminar las mar-
cas dejadas por la llaneta. 
Para otras texturas se 
puede utilizar plancha de 
madera o rodillo de nylon.

aplicaciones 

1

2

3

4

5

6

“Hágalo Us ted Mismo”
Esas texturas que buscan 
los clientes…



 www.tytenlinea.com • TYT ENERO 11 21

Pegajoso
Miguel León, Vendedor y Rafael Morales, Administrador de la Ferretería 
Distribuidora Rojas, de San Juan de Tibás, consultan: ¿Qué es el Impercrete 
Gold y cuáles son sus aplicaciones?
R/ Henry Berrocal, Coordinador Técnico de Impersa, indica que es un mortero para 
cerámica que también funciona para pegar porcelanatos, mármol y piedras de baja 
absorción, que sobrepasa la norma ANSI 118-4. El Impercrete Gold viene en  
presentaciones de bolsas de 20 kgr.
La línea Impercrete es una línea de morteros con productos como: Impercrete 
Standard que cumple la norma ANSI 118-1, el Impercrete PLUS que cumple la 
norma ANSI 118-4 y es apto para pegar cerámica, azulejo y mosaico.
Impercrete Premium que sobrepasa la norma ANSI 118-4 que puede adherir  
porcelanatos, mármol, azulejo, cerámica, piedras naturales, calizas, vidrio block, 
vitrocerámica, azulejo para piscinas y otros.

La superficie debe estar 
libre de todo tipo de conta-
minantes.
Añadir el Impercrete Gold al 
agua de mezclado.

Mezclar hasta dejar una 
pasta homogénea y libre de 
grumos. 
Dejar reposar la mezcla de 
10 a 15 minutos.

Aplique suficiente producto 
con la llaneta, para iniciar la 
pega de cerámica.

Posteriormente, colocar la 
pieza de cerámica presio-
nando con movimiento per-
pendicular a las estrías del 
mortero.

aplicaciones del Impercrete Gold

1

2

3

4

5

6

“Hágalo Us ted Mismo”
La tendencia hacia el uso de estos productos rebasa 
el 30% del total de inventario en las ferreterias. 
Veamos algunos detalles de estas aplicaciones....
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Nelson González, Propietario del Depósito Los Ángeles de Atenas, consulta:
¿Cuáles son las ventajas y funcionamiento de la rejilla sifonada MZ?
R/ Se trata de una rejilla sifonada o sumidero con válvula anti-retorno que asegura 
un sellado anti-olor, incluso sin agua. Además, evita la salida de insectos hacia el 
interior. Se puede usar en segundos pisos, en entrepisos y es de fácil instalación. 
Igualmente, presenta la cualidad que es fácil de limpiar e inspeccionable, y para este 
caso, este es el procedimiento correcto:

Retire la rejilla de aluminio 
Se extrae la cúpula, que 
precisamente funciona 
como un filtro que evita que 
los cabellos que caen en el 
baño se vayan por el ducto. 
Ésta también es de acero 
inoxidable.

Se extrae la válvula que 
abre y cierra el paso del 
agua en forma automática. 
Esta válvula posee una vida 
útil de 10 a 15 años.

Finalmente, se procede a 
lavar y posteriormente se 
vuelve a armar, con la 
misma facilidad de desins-
talación.

1
2

3 4

Tecnología para baño

“Hágalo Usted Mismo”

La­ válvula­ anti-retorno­ ha­ sido­ ensayada­ a­ 10­mil­ ciclos.­ El­ producto­ tiene­ una­ capacidad­ de­ desagüe:­ 24­ l/min,­ tapa­ con­ sistema­­
anti­robo.­Distribuye:­Garoly­Brands.­Tel.:­(506)­2286-2471

La tendencia de productos enfocados a simplificar las tareas  
de los usuarios sigue en constante evolución. Cada vez hay más 
soluciones enfocadas tanto al área doméstica como profesional, 
gracias a la versatilidad de las tecnologías.



¡Cuidado: alto poder 
de adherencia!

Robin Carvajal, Vendedor de la Ferretería Jiménez, 
en San José, consulta: ¿Qué es el Pattex y cuáles 
son sus aplicaciones y usos?
R/ Se trata de un adhesivo de montaje, base agua de 
agarre inmediato, para fijar objetos sin necesidad de 
clavos, tornillos o sujetadores temporales. Pega made-
ra, cerámica, plástico, espejos, páneles de yeso entre 
otros.
Viene en presentaciones de cartuchos de 360 gramos 
para el profesional y en 100 gramos para trabajos más 
pequeños.

El producto se puede apli-
car de esta forma. O bien, 
haciendo cordones ondula-
dos. Se recomienda que al 
menos una de las dos 
superficies sea porosa, sin 
embargo, el producto tiene 
la ventaja de que reacciona 
con el oxígeno, por lo que 
también funciona cuando 
las dos superficies no pre-
sentan esta cualidad.           

Una vez aplicado el pro-
ducto, proceda a adherir 
las dos superficies.
Otros usos: Reparación 
de escaleras, colocación 
de rodapiés, canaletas, 
señalización, aislamiento 
de páneles de yeso, fibro-
cemento, estereofón, 
entre otros. Soporta hasta 
60 kg/cm2.

Esta es la silla que 
Henkel utiliza, desde 
hace 8 años, para 
hacer las demostra-
ciones con este pro-
ducto. Aquí se 
demuestra el poder de 
soporte y la aplicación 
de producto.

aplicaciones

1
2

4
3



En el manejo de inventario, 
sea cual sea, hay que estar 
preparados para lo que 

usualmente los compradores 
solicitan, y por supuesto para lo 
que no es tan común. Los pro-
blemas muchas veces sobrevie-
nen cuando se tienen dos tipos 
de productos por ejemplo, para 
una misma aplicación.
Para unos basta con los datos 
históricos de compra que se tie-
nen de los clientes, mientras que 
para otros no es tan sencillo, 
pues requiere que los vendedo-
res estén muy capacitados para 
asesorar a los clientes con la 
recomendación más acorde a las 
necesidades.
Un caso típico es el tema de las 
escaleras, que son estructuras 
que al inicio, solo existían en 
madera. Sin embargo, hoy se 
cuenta con las presentaciones en 
aluminio y fibra de vidrio.
Para este producto en específico, 
la pregunta es: ¿cuál es la esca-
lera que los clientes requieren y 
en cuál de los dos materiales?
Rafael Vargas, Gerente General 
de Importaciones Vega, distribui-
dores exclusivos de la marca 
Climb de escaleras, afirma que 

¿Cuántas escaleras 
tiene su inventario?

para responder a esta interro-
gante, “lo primero es conocer 
acerca de las características de 
ambos materiales”.
Indica que el aluminio es un 
material conductor de la electri-
cidad, de alta fuerza de carga, 
resistente y liviano; por lo que no 
debe utilizarse para trabajos 
eléctricos. Por otro lado, la fibra 
de vidrio es no conductor de 
electricidad, tiene alta fuerza de 
carga y es resistente a la corro-
sión; y puede utilizarse paratra-
bajar alrededor de electricidad.

Marca propia
Al determinar las características 
de ambos materiales queda 
claro que el factor a tomar en 
cuenta es saber si el cliente 
requiere la escalera para trabajar 
o no alrededor de electricidad.
“Usualmente, las escaleras de 
aluminio son utilizadas para uso 
doméstico”, dice Vargas, ya que 
su precio es alrededor de un 
30% más bajo que las de fibra 
de vidrio. 
En cambio, las escaleras de fibra 
de vidrio son utilizadas en el sec-
tor industrial, principalmente por 
compañías eléctricas o de tele-

comunicaciones, cuyos trabajos 
son principalmente con electrici-
dad y además reciben un uso 
pesado.
Independientemente, del inven-
tario en cuanto a escaleras que 
se tenga en la ferretería, “no se 
puede obviar este tipo de deta-
lles. No porque nos estemos 
quedando con pocas escaleras 
de fibra de vidrio, vamos a ofre-
cer antojadizamente las de alu-
minio, sin saber el uso que le va 
a dar el comprador”, dice Vargas, 
quien también recalca que si el 
cliente lleva una escalera de alu-
minio para labores menores, 
“hay que advertirle y recomen-
darle que por más fuerte que sea 
la necesidad, no usarla para 
labores donde medie la electrici-
dad”.
Importaciones Vega cuenta con 
escaleras de 2 bandas, de exten-
sión en aluminio y fibra de vidrio, 
así como convertibles. “Tener 
una marca propia nos permite 
dar un mayor respaldo y mante-
ner un stock permanente, lo que 
evita caer en quiebres de inven-
tarios”, agrega Vargas. Estas 
escaleras son fabricadas en El 
Salvador

A simple vista cualquiera diría que son simplemente escaleras, y 
que su diferencia está en la altura y en el material, pero ¿qué se 
esconde detrás de estos productos? ¿qué deben conocer los 
ferreteros antes de vender una?

Por: Importaciones Vega
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Rafael Vargas, Gerente 
General de Importaciones 
Vega, ni lo pensó dos veces 
para subirse en una escalera 
Climb y demostrar la resisten-
cia y capacidad.

Peldaño 
a peldaño
Una escalera es raramente con-
veniente para todos los tipos de 
trabajos. El primer paso paso, a 
la hora de asesorar a un com-
prador en cuestión de seguridad 
de la escalera se encuentra en 
ayudarle a seleccionar la escale-
ra correcta para la tarea deseada 
al hacerle las siguientes pregun-
tas:
-­ ¿Qué­ tipo­ de­ escalera­ se­
necesita?­ (Una­ escalera­ dos­
bandas,­escalera­de­un­acceso,­
escalera­recta­o­de­extensión)
-­ ¿Qué­ tamaño­ de­ la­ escalera­
se­ requiere­ para­ realizar­ la­
tarea?
-­ ¿Qué­ material­ requiere?­­
(aluminio­o­fibra­de­vidrio)
-­ ¿Cuál­ capacidad­ de­ peso­
necesita?­(es­decir­cuánto­peso­
debe­soportar­la­escalera)
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Qué si se le tuerce, que si 
se le raja, que si se le 
deteriora, y que solo se 

puede usar una vez y si acaso, 
pero muy de casualidad dos... 
Estos problemas que dan las 
tablas de formaleta, ahora se 
convirtieron en historia.
¿Y por qué decimos historia? 
Precisamente, porque los mate-
riales de construcción se mantie-
nen en constante evolución, y 
para este caso en particular, 
Maderas Kodiak introdujo al mer-
cado las tablas hechas de OSB 
(Oriented Strand Board, por sus 
siglas en inglés),que conforman 
un panel estructural de astillas o 
virutas de madera, orientadas en 
forma de capas cruzadas para 

¿Se volaron la formaleta común?
aumentar su fortaleza y rigidez, 
unidas entre sí mediante adhesi-
vos químicos aplicados bajo alta 
presión y temperatura.
“Los clientes que me han hecho 
pedidos, se las he mandado y no 
he tenido ningún problema. Son 
muy eficientes e incluso hasta 
más económicas que la formale-
ta tradicional”, dice Dora Emilia 
Meneses, Propietaria del Cipresal 
en Cartago, un negocio con un 
grado de especialización en el 
área de maderas.
Andrés Calderón, Gerente 
General de Maderas Kodiak, afir-
ma que estas tablas las traen 
desde Canadá, y la marca es 
Kodiform. “Es un aglomerado 
con función estructural”.

Hasta 7 veces
El gerente comenta y aclara que 
esta madera, como toda la que 
importan en la empresa, procede 
de bosques certificados y cultiva-
dos en Estados Unidos y Canadá 
y con esto contribuyen con el 
medio ambiente y la naturaleza.
Por otro lado, en el caso de la 
formaleta, Calderón dice que tra-
dicionalmente los árboles que se 
usan son los más grandes y por 
ende su tala sí causa un daño 
ambiental y que al final se extrae 
un producto muy barato, que no 
es reutilizable, y al ser de bajo 
costo no se importa y por eso 
hemos traído nuestro producto al 
mercado”.
El Kodiform viene en un ancho de 

18 mm de grosor, 12 pulgadas X 
2,44 metros (casi 3 varas) y pron-
to la estarán trayendo en 4 varas 
y en presentación de 6 pulgadas 
para marcos y cargadores de 
puertas. 
“Y a pesar de que es un producto 
más caro que la formaleta, lo 
introdujimos al mismo precio que 
ésta, con la ventaja de que 
hemos tenido clientes que la han 
reutilizado hasta 7 veces”, asegu-
ra Calderón.
En el caso propio de la formaleta, 
según las estadísticas que aporta 
Calderón, indican que los proble-
mas que da por almacenaje: tor-
ceduras, rajaduras, hace que los 
depósitos experimenten pérdidas 
de hasta un 10% y en el caso de 

Tablas bajo tecnología OSB con un alto porcentaje de reutilización y condiciones similares de precio.

Andrés Calderón, Gerente General de 
Maderas Kodiak, dice que la formaleta 
Kodiform presenta la funcionalidad de 
otros usos, incluso para ser usada en 
trabajos estructurales.
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esta nueva formaleta, además de 
que no presenta estos inconve-
nientes, sí se puede almacenar. 
“Al detallar estas diferencias, 
estamos ante un producto más 
eficiente y proporcionalmente 
más económico. Incluso es más 
suave para cortar y más dura que 
la formaleta común”.
Calderón va más allá, y dice que 
incluso a estas tablas se les 
puede dar un uso estructural. 
“Precisamente, por su fabrica-
ción a base de virutas se adaptan 
muy bien en paredes, como 
forros de paredes, techos, e 
incluso ya algunos usuarios que 
las han adquirido en ferreterías, 
las han usado en la fabricación 
de muebles”.

El OSB conforma un panel estructural de 
astillas o virutas de madera, orientadas en 
forma de capas cruzadas para aumentar su 
fortaleza y rigidez, unidas entre sí mediante 
adhesivos químicos aplicados bajo alta 
presión y temperatura.



Un negocio de   baterías

Olman Céspedes, 
Presidente de Super 
Baterías, afirma que si a 
algún ferretero un clien-
te ha llegado al negocio 
a preguntar por bate-
rías, llegó el momento 
de hacer un alto en el 
camino, e incorporar 
estos productos en su 
inventario.
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Automotriz



Y es que esta estrategia 
podría asomar a las puer-
tas de un buen negocio, 

según nos cuenta Olman 
Céspedes, Presidente de Super 
Baterías. “Cuando alguien, en 
cualquier lugar, sufre un percan-
ce por batería, sino tiene una 
gasolinera o un centro de bate-
rías cerca, le es más fácil llegar a 
buscar una solución a una ferre-
tería”.
Convertirse en distribiudor de 
estos productos, es el negocio 
que precisamente Céspedes 
está proponiendo a los ferrete-
ros, y según él, “les iría bien”.
¿Y por qué? Según nos comen-
ta, primero porque su empresa 
tiene 40 puntos en todo el país, y 
para cualquier cliente que com-
pre una batería en una ferretería, 
puede aplicar la garantía en cual-
quier punto.
 “No importa si compró la batería 
en Guanacaste, y ésta, por algu-
na razón, le falla en la Zona Sur, 
perfectamente puede llegar a 
nuestra sucursal en en esa zona 
para que se la revisemos”, dice 
Céspedes.
Precisamente, Céspedes acen-
túa lo de sus 40 sucursales, pues 
afirma que en el mercado hay 
otras compañías que dicen dar 
estas mismas garantías, y ape-
nas cuentan con un punto de 
servicio.
Y si se trata de un buen negocio, 
por ejemplo, Carlos Quirós, en 

Ferretería Inversiones Qupe de 
Florencia de San Carlos, dice 
que “sería interesante tener estos 
productos. Es que aquí los clien-
tes preguntan por todo y podría 
ser un buen negocio”, dice 
Quirós.
Céspedes apunta que la batería 
no avisa cuando va a fallar, y más 
cuando los usuarios no le dan 
mantenimiento previo. “Además 
del inventario, al ferretero le  
proporcionamos un hidrómetro, 
un tester y un cargador, pero le 
damos capacitación”, añade 
Olman.
Céspedes dice que por ejemplo, 
el inventario básico para una 
ferretería y el que recomienda 
sería de 10 baterías, entre ellas: 
N 50, N 70, 55-530, N 40, 30 H. 
“Y no se trata de simplemente 
dejarle las baterías al ferretero, e 
irnos. Nuestro personal pasa 
cada mes a revisar la carga, pues 
no podemos darnos el lujo de 
que una batería no arranque un 
carro. Buscamos una relación 
ganar - ganar”, asegura 
Céspedes.
Lo anterior, lo menciona 
Céspedes en el sentido de que 
han tenido la experiencia de que 
otras compañías, simplemente le 
dejan el inventario al ferretero, sin 
recordar el factor mantenimiento 
que requieren estos productos.

Super Baterías
Tel.: (506) 2219-5454

Un negocio de   baterías
Si de repente siente que su negocio anda con  
las baterías bajas, quizás llegó el momento de incluir 
o al menos, considerar en su inventario, baterías 
automotrices. 
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¿Le ayudan a vender más las demostraciones de producto 
que hacen los proveedores en el punto de venta? 
¿Por qué? ¿Cuáles mayoristas le ayudan más?

Las demostraciones me ayudan a vender, siempre y cuando sean 
programadas en conjunto, pues así nos da tiempo para invitar clien-
tes potenciales como constructoras y su personal, porque tienen el 
efecto que también terminan convirtiéndose en capacitaciones tanto 
para el cliente y nuestros colaboradores. Si la demostración no se 
agenda, ocurre que se pierde el valor y se le saca poco provecho.
Me ha ayudado mucho casas como Holcim, Oleomac, Perdura 
Stone, Pinturas Sur, entre otros.

Waldin Murillo y Alvaro Vega, Administrador y Jefe de Personal
Coopro Naranjo, Naranjo, centro. 15 años de experiencia

Claro que las demostraciones ayudan a vender. Hacen que los clie-
nes se acerquen al negocio. Incluso también son importantes porque 
está la oportunidad de que todos en la ferretería aprendamos más de 
los productos sobre todo en cuanto a su manejo y uso. Han sido 
varios los mayoristas que nos han ayudado por ejemplo, con ferias en 
las que se hacen demostraciones, tal es el caso con Makita de 
Abonos Agro y Kativo con alguno de sus productos.

José Maria Astorga, Propietario y Proveedor. Agroservicios El Salitre
Santa Ana, centro. 25 años de experiencia

Sin duda, las demostraciones ayudan a vender, pues permiten un 
contacto más directo con el producto, al verlo en plena acción. 
Nunca será lo mismo ver los productos a través de un catálogo que 
verlos en pleno funcionamiento. Por ejemplo, un día, el agente de 
Cofersa llegó con un “patín”, un cliente lo vio, y de inmediato tuve que 
pedir una para vendérsela. He visto mucho apoyo en demostraciones 
con Cofersa, Distribuidora Arsa, Torneca, Irwin.

Jorge Rodríguez, Propietario. Ferretería El Águila, Ulloa, Heredia.  
4 años de experiencia con su negocio propio y 30 años como admi-
nistrador

Las demostraciones siempre atraen la atención de los compradores, 
y esto hace que las ventas se vean impulsadas. Es insustituible la 
estrategia de mostrar al cliente los productos en su funcionamiento. 
En las demostraciones es importante mostrar respeto por los com-
pradores y no tener modelos que puedan llamar mucho la atención.
Las casas que más nos han apoyado en este sentido, son Abonos 
Agro, Indudi y Pedregal.

Esteban Meza y Salvador Flores, Administrador y Proveedor
Materiales Meza, Alajuela. 10 y 35 años de experiencia



CIMIENTOS

TIPO DE CaMBIO DE REFERENCIa, VENTa, aL PRIMER DÍa DEL MES
  Ene Feb Mar Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 2007	 521.05 520.97 520.69 520.68 520.76 520.74 520.7 520.7 520.69 521.19 503.12 501.42
	 2008	 499.74 499.29 497.92 497.04 522.89 522.75 556.61 556.77 559.07 560.51 536.75 560.85
	 2009	 565.16 570.13 568.35 570.51 578.07 581.63 579.90 591.04 593.16 591.56 586.31 563.07
	 2010	 571.81 565.11 558.45 528.09 515.56 546.38 541.02 522.71 511.26 515.73 519.18
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / información diaria)

 TaSa DE VaRIaCIÓN DEL TIPO DE CaMBIO EN ULTIMOS 12 MESES (%) 
  Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 2007	 4.16%    3.76% 3.13% 2.60% 2.14% 1.55% 1.0% 0.5% -0.01% -0.11% -3.26% -3.48%
	 2008	 -4.09% -4.22% -4.42% -4.51% 0.49% 0.39%. 3.89% 6.92% 7.27% 7.55% 6.88%   11.85%
	 2009	 13% 14.19% 14.14% 10.53% 16.23% 11.24% 10.92% 6.15% 6.43% 5.78% 4.59% 4.90%
	 2010	 1.95% -0.01% -2.05% -7.44% -10.81% -6.06% -6.70% -11.56 -13.81 -12.82 -11.45
  Fuente: Banco Central. (Estimación Ecoanálisis)

LIBOR a 6 MESES aL úLTIMO DÍa DEL MES (%) 
   Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 2007	 5.40 5.33 5.33 5.36 5.38 5.38 5.37 5.46 5.14 5.14 4.86 4.82
	 2008	 3.186 2.96 2.63 2.75 2.8 3.21 3.14 3.12 3.25 4.13 2.59 1.75
	 2009	 1.66 1.80 1.72 1.55 1.23 1.23 1.09 0.90 0.73 0.63 0.57 0.48
	 2010	 0.43 0.38 0.38 0.44 0.53 0.76 0.75 0.65 0.50 0.46 0.46
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / tasas de interés)

INFLaCIÓN DEL MES Y aCUMULaDa 
  Enero Feb Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 I-2009	 0.38% 0.44% 0.01% 0.33% -0.12% 0.17% 0.92% 0.65% 0.11% 0.23% -0.16% 1.02%
	 A-2009	 0.38% 0.82% 0.83% 1.17% 1.04% 1.21% 2.14% 2.81% 2.92% 3.16% 3.00% 4.05%
	 I-2010	 1.63% 0.69% 0.24% 0.06% 0.52% 0.24% 0.32% 0.20% -0.08% 0.47%
	 A-2010	 1.63% 2.32% 2.57% 2.63% 3.16% 3.41% 3.75% 3.95% 3.87% 4.36%
	 	 Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / índices)
  Proyección: TYT	 	 	 	 	 	 	 	 	 15%

INFLaCIÓN DE LOS úLTIMOS 12 MESES   
      Enero   Feb.   Marzo   Abril   Mayo   Junio   Julio   Agosto   Set  Oct   Nov   Dic
	 2009	 12.77 12.10 11.72 11.21 9.18 7.95 6.73 5.59 4.75 3.94 2.54 3.98
	 2010	 5.23 5.48 5.71 5.44 6.08 6.15 5.55 5.10 4.91 5.15
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / índices)

TaSa BáSICa PaSIVa aL PRIMER DÍa DEL MES (%) 
      Enero   Feb.   Marzo   Abril   Mayo   Junio   Julio   Agosto   Set  Oct   Nov   Dic
 2007	 11.25 10.75 9.25	 8.0 7.50 7.25 7.25 7.25 7.25 7.25 7.0 7.0
	 2008	 7 7.25 5.5 5.25	 4.25 5.0 5.5 7 8.5 9.25 10.75 11	
	 2009	 11.50 11.25	 12.0 11.75 11.50 11.25 11.00	 12.00 11.50 11.50 9.00 9.25
	 2010	 8.25	 8.00 8.00 8.50 7.75 8.50 8.25 8.00 8.25 7.50 7.50
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / tasas de interés)

PRIME RaTE aL PRIMER DÍa DEL MES (%) 
  Enero Feb. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 2007	 8.25    8.25  8.25 8.25 8.25 8.25 8.25 8.25 7.75 7.75 7.50 7.25
	 2008	 6.5 6.0 5.25 5.25 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4.5 4.0 3.25
	 2009	 3.25 3.25 3.25 3.25	 3.25 3.25 3.25 3.25  3.25 3.25 3.25 3.25
	 2010	 3.25 3.25 3.25 3.25 3.25 3.25 3.25 0.00 3.25 3.25 3.25
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / tasas de interés)

EXPORTaCIONES FOB EN MILLONES DE EUa DÓLaRES 
  Enero Feb. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
	 2006	 538.7 634.1 816.1 561.7 767.2 749.2 629.2 720 714 706.6 733.9 637.1
	 2007	 697.33 697.23 857.30 731.93 864.85 817.45 732.75 805.61 748.95 855.72 813.18 714.73
	 2008	 722.48 848.25 837.07 886.99 842.59 791.39 798.49 794.00 811.48 904.93 658.09 607.92
	 2009	 619.12 686.42 775.52 733.27 759.99 747.69 740.22 743.96 747.47 792.64 753.39 688.73
	 2010	 729.50 748.40 918.70 781.40 834.30 776.20 754.40 745.20 759.5	
  Fuente: Banco Central. http://www.bccr.fi.cr  (indicadores económicos / externo)



PRODuCTOS FERRETEROS

Rollos de alambre 
para soldadura MIG
Marca NEO. De 0.6 a 0.9 mm, 
para aplicaciones de acero al 
carbono, de baja aleación, en 5, 
10 y 15 kgr.

Distribuye: Importaciones Vega  Tel.: (506) 2494-4600

Gatas y sistemas hidraúlicos Mikels.

Distribuye: Importaciones Re Re  Tel.: (506) 2236-8000

Herramientas manuales Aksi.

Sección patrocinada por:

Aceite lubricante 
Marca Abro. Presentación en 
galones y cuartos.

Máscara para soldar
Marca NEO, con fotocelda solar. 
Muy liviana, estilo símil, con fibra 
de carbono y con un área de 
visión de 98 x 43 mm. Protección 
UV / IR, con un oscurecimiento 
de 16 DIN máximo. Variabilidad y 
oscurecimiento de 9 a 13 DIN. 

Amoladora o esmeriladora 
angular: Para trabajo super 
industrial. Modelo AA 1215. 
Potencia de 850 watts, 1 Hp. 
Velocidad en vacío a 1100 rpm. 
4,5” ó 115 mm, peso: 1,6 kgr. 
Motor protegido para alargar 
aún más su vida útil.

Pulidora 
Modelo LP 1018/1. Velocidad 
variable. Mayor protección contra 
el sobre calentamiento. 
Empuñadura trasera con softgrip 
que la hace más ergonómica. 
Potencia: 1200 watts, 1 3/4 Hp. 
Velocidad de 60 a 3000 rpm.



Video portero BT371
Monitor en color. Iluminación Led 
para mejor visión nocturna. 
Cámara CCD. Altavoz y micrófo-
no, integración con cerradura 
eléctrica, capacidad de expan-
sión del sistema, comunicación 
por altavoz.

Machetes: rula, cola de gallo, 
cañero y de suelo 
Filo insuperable, cacha indes-
tructible, con la hoja hasta el  
final de la cacha en todos los 
tamaños.

Super Ducha 4 Fame
MIsmo caudal de agua con 4 
temperaturas con el mismo cau-
dal de agua. Repuesto fácil de 
instalar, en menos de 1 minuto.

Línea de limpiadores Abro.
Extensiones de uso pesado 
En 25 y 50 pies. Roja: (TSJ 3X12) 
20 Amperios. Amarilla: (TSJ 
3X14) 15 Amperios. Celeste: 
(TSJ 3X16) 13 Amperios.

Regleta de uso pesado
Cable de 6” de largo. 7 salidas, 
1080 Julios. Pico de corriente: 
72KA. Voltaje de corte 330Vac. 
Sello UL.

Video portero BT210
Monitor en blanco y negro. 
Iluminación Led para mejor visión 
nocturna. Cámara CCD. Altavoz 
y micrófono, integración con 
cerradura eléctrica, capacidad de 
expansión del sistema.

Distribuye: Imacasa
Tel.: (506) 2293-2780

Distribuye: Matex

Distribuye: Matex  Tel.: 2291-7878Importaciones Re Re

Supresores para centro de 
carga: Protección en la parte 
eléctrica, Led indicador de esta-
tus. Uso interior y exterio. Voltaje 
de corte 400 VAC. 

Distribuye: Eagle Centroamericana  
Tel.: (506) 2261-1515



Sección patrocinada por:

Estaría apenas en octavo 
año del colegio, allá por los 
14 años de edad, cuando 

escuchó la orden de su padre, 
Noé Camacho, y más que orden, 
también una frase de confianza 
en torno al negocio: “me voy de 
vacaciones, quedas a cargo de 
todo...” y ni tiempo tuvo para 
pensarlo.
Cuenta que en esa semana, le 
tocó despedir a uno de los chofe-
res por algunos desórdenes. “De 
inmediato, llamé a un tío quien 
avaló lo que había hecho, y me 
ayudó con el camión, mientras 
encontrábamos al sustituto”.
A partir de ese momento, Pablo 
entendió que su camino era estar 
al frente de la ferretería, pero que-
ría hacerlo bien, por eso combinó 
la experiencia que pudo haber 
acumulado desde los días en que 
se quedaba todo el día con su 
papá, para terminar al final del 
día, lleno de ocre, con sus estu-
dios en administración.
Por eso es que Pablo Camacho, 
Propietario de Maderas Camacho, 
en Escazú, San José, carretera a 
San Antonio, y a sus 34 años, ha 
conseguido consolidar un nego-
cio de más de 5000 metros cua-
drados, más una sala de acaba-
dos, en las que solo para citar 
dos ejemplos, los clientes 
encuentran más de 170 tipos 
diferentes de grifería. 
Afirma que como todo negocio 

con  metérsele al tren...
iniciaron con algo más pequeño, 
pero poco a poco se fueron satu-
rando de producto, hasta que 
adquirieron el terreno donde hoy 
están apostados.
Maderas Camacho, encontró una 
fórmula para desbancar cualquier 
intención que los competidores 
traigan de optar por una rebana-
da más grande del pastel. 
!Véamos!

Revolución
Sin duda, la fiera competencia 
para un negocio como este, en 
Escazú, y al trazar una línea recta, 
apuntan a que a menos de 1 kiló-
metro está Epa. Y cuando apenas 
lo estábamos intuyendo, Pablo 
indicó que “cuando llegaron 
(Epa), todos nos quedamos como 
a la espera, porque que había 
visto en otros países que cuando 
llega un “monstruo” de este tipo 
solo hay dos alternativas: des-
aparecer o crecer, no hay térmi-
nos medios”.
Así las cosas, decidieron esperar 
un tiempo, pero fue una tarde 
cuando estando con su padre le 
dijo: “creo que no nos va a pasar 
nada, más bien han estado 
viniendo más clientes”, y decidie-
ron invertir más en el crecimiento 
del negocio. Sin embargo reco-
noce que la llegada de esta 
megaferretería vino a revolucionar 
el sector, y a establecer una 
nueva forma de trabajar, “porque 

antes las ferreterías eran polvo-
rientas, desordenadas, y Epa 
llegó con un negocio limpio, ilumi-
nado, bonito y había que entrar a 
competir con eso”.
Estando una vez de intercambio 
en Estados Unidos, en la zona 
donde vivía instalaron un Home 
Depot y “había de todo, martillos 
verdes, amarillos. Entendí que era 
por ahí donde iba el mundo”.
Pablo tiene más que claro que no 
iba a entrar a hacer lo mismo de 
Epa, “pero soy un buen segui-
dor”. Pero, ¿en qué siente que 
Maderas Camacho está ganán-
dole a su competencia? “Estar 
aquí todo el día, hace que las 
decisiones se tomen rápido,  
conozco el nombre de todos mis 
clientes y las soluciones están ya. 
Hay que ser ágil y entender que 
un elefante se mata a pellizqui-
tos”.
Asegura que el futuro lo perfilaba 
para llegar a ser así, “pero me 
impulsó mucho más, tener un 
competidor así. Antes, todos 
jugábamos como en segunda 
división y queríamos pasarnos a 
primera, pero llegó Epa y entró de 
una vez a la división profesional y 
hay que estar ahí”, asegura.
Bueno y es que todos en esta 
área del Valle Central saben a lo 
que están jugando, pero como 
deja entrever Pablo, hay que 
idear un plan de ataque, y deci-
mos esto porque por ejemplo, 

José María Astorga, Propietario y 
Proveedor de Agroservicios El 
Salitre de Santa Ana, dice que 
“Epa no nos afecta porque trata-
mos de dirigirnos hacia los clien-
tes que no requieren volúmenes 
muy grandes de producto, por-
que les hizo falta algo, requieren 
algo rápido. Ahí apuntamos y en 
eso hemos hecho diferencia”.
Astorga sabe que también 
Maderas Camacho está en su 
zona, pero “ellos venden en volu-
men y nosotros somos más hacia 
la menudencia, y en eso compe-
timos nosotros, pero no siento 
que nos hagamos daño”. 
Pareciera ser una forma inteligen-
te de no “metérsele al tren”.

Control
Con su padre retirado de las can-
chas, pero siempre presto a cual-
quier consejo, Pablo dice que él 
no se pierde un solo día, todos 
los días viene y es quien abre y 
quien cierra. “Uno puede tener un 
negocio como una solución eco-
nómica o como en mi caso por 
una pasión, en la que trato de 
saber de todo, de buscar espe-
cializarnos, por ejemplo si es fiti-
nería de bronce, me empapo del 
tema hasta ser expertos”. Al vol-
ver a la parte de sus estudios, 
dice que conocer los conceptos 
que rodean a una empresa, se 
pierde el temor a hacer cosas 
que por ejemplo a muchos 

El FERRETERO Cuidado



con  metérsele al tren...
Pablo Camacho dirige su negocio en Escazú, y piensa que la diferencia está en marcar la estrategia de 
hacer las cosas primero, pues la imitación es solo una tendencia.

Maderas Camacho
Año de fundación: 1978
Empleados: 25
Transacciones promedio diarias: 300

empresarios les da miedo. “Hay 
que animarse, pero no se puede 
perder el control. Por ejemplo, 
negocios como Price Smart, si 
uno se fija, ellos solo tiene una 
puerta y esto lo hacen para tener 
una mejor supervisión, y eso es lo 
que hay que imitar”, agrega.
Para vender más, dice que hay 
que estar actualizado, y que 

siempre sale algún producto 
nuevo, pero hay que buscarlo, sin 
caer en tener 50 cosas de las 
mismas, además asegura que ser 
ferretero además de apasionado 
se tiene algo de loco, “porque a 
veces se hacen cosas que solo 
uno sabe que van a funcionar”.
Dice que en TYT leyó el artículo 
sobre Construrama, la entrevista 

con la gerente de este proyecto 
Tracy Porras, “y me quedó tan 
grabado que dijo que el futuro de 
las ferreterías independientes era 
desaparecer y aunque respeto su 
posición, considero que está 
equivocada...” Y sustenta sus 
palabras, tras indicar que “fui uno 
de los que no quiso firmar porque 
ya tengo un proyecto por donde 

voy y lo de ellos no se ajusta a mi 
objetivo. Estudié lo que pasó en 
otros países con los negocios 
que quisieron ser Construrama  
y los que no, y qué pasó con  
los pequeños con Home Depot,  
y me di cuenta que hay oportuni-
dad para todos, lo importante  
es tener un objetivo y hacer dife-
rencia”.



AbrAsivos	 	
3M	CostA	riCA	 2277	11	60		 2260	38	38
AboNos	AGro	 2212	93	00	 2255	33	38
CApris	 2519	50	00	 2232	85	25
Cel	iNterNACioNAl	 2432	58	68	 2440	18	39
DistribuiDorA	reposA	 2272	40	66	 2272	16	93
ib	iNDustriAl	 2452	12	50	 2452	23	57
trANsFesA	 2210	89	00	 2291	0731
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48
suvA	iNterNACioNAl	 2257	55	50	 2257	55	51	
ACAbADos	y	CoNstruCCióN	 	
AboNos	AGro	 2212	93	00	 2255	33	38
ForjAitAl	 2244	86	86	 2244	76	76
FueNtes	orNAMeNtAles	 2282	10	39	 2203	82	23
proDuCtos	verDes	 2288	13	82	 2228	49	45
lAtiCrete	 2233	41	59	 2221	99	52	
ACCesorios	eléCtriCos	 	
AboNos	AGro	 2212	93	00	 2255	33	38
AeA	 2255	36	19	 2257	31	55
eAtoN	eleCtriCAl	 2247	76	09	 2247	76	83
iluMiNACióN	teCNolite	 2256	89	49	 2248	98	60
tubo	DeCorAtivo	CorporACióN	 2231	73	07	 2220	24	00
CoNiNCA	 2231	75	36	 2231	74	81
DistribuiDorA	FerreterA	MAríN	 2248	94	32		 2248	92	81
DistribuiDorA	tANiA	by	Koby	 2239	74	33	 2239	14	91	
DistribuiDorA	reposA	 2272	90	20	 2272	9695
GAlvANizADos	 	
iMportACioNes	iNDustriAles	 2244	40	44	 2244	27	00
MAsACA	 	
ADitivos	y	sellADores	 	
iMpersA	 2218	11	10	 2218	11	07
reNteCo	 2257	43	73	 2257	43	87	
AislAMieNtos	 	
AboNos	AGro	 2212	93	00	 2255	33	38
DisMAteC	 2430	65	40	 2430	65	40
Aires	ACoNDiCioNADos	 	
MultiFrio	 2226	8071	 2227	23	79
Alquiler	De	equipos	pArA	CoNstruCCióN	 	
DistribuiDorA	lArCe	 2221	11	00	 2255	21	65	
ArtíCulos	p.o.p	 	
proD.	seriGráFiCos	Del	este	 2245	29	29	 2285	43	33	
AutoMotores	 	
AutoMotores	DiNAstíA	 2232	42	42		 2232	42	36
AutoMotriz	 	
HiDroCA	 2290	04	04	 2290	04	07
iMportACioNes	re/re	 2240	20	10	 2236	65	16
iMportACioNes	CAMvi	 2260	85	94	 2260	85	97
CApris	 2519	50	00	 2232	85	25

MADisA	 2233-6255	 2257-1761
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48
boMbAs	pArA	AGuA	 	
HiDrotiCA	 2224	97	73	 2224	98	83		
CABLES Y ELECtróniCA	 	
CAbles	De	CoMuNiCACióN	 2248	23	52	 2248	23	56
AuDio	ACCesorios	 2218	14	39	 2219	27	18	
CAbles	De	ACero	 	
AboNos	AGro	 2212	93	00	 2255	33	38
Nt	CeNtroAMeriCA	 2293	70	07	 2239	20	14	
CAjAs	Fuertes	 	
MAs	seGuriDAD	 2253	78	92	 2282	87	61	
CerrAjeríA,	CerrADurAs	 	
AtiKo	WorlD	 2232	14	96	 2220	44	27
CeráMiCA	 	
lAtiCrete	 2233-4159
CoNeCtores	Flexibles	 	
joHN	Guest	 (973)	808	5600	 (973)	808	2098
Closets	 	
HoGGAN	iNterNACioNAl	 2256	86	80	 2233	33	95
DeCorACióN	 	
DistribuiDorA	De	Hierro	y	ACero	2233	99	25	 11/1/2223
eb	téCNiCA	De	CostA	riCA	 2210	89	60	 2234	88	53
CANet	 2225	22	95	 2225	73	24	
estANDeríA	iNDustriAl	 	
vertiCe	 2256	60	70	 2257	46	16	
equipo	De	seGuriDAD	iNDustriAl	y	viAl	 	
joMArt																																												52(444)824	5533				01800	7181646
FAbriCANtes	De	Muebles	 	
D’	MetAl	 2225	15	15	 2234	63	96	
FerreteríA	 	
CoFlex																																							(52)81	8389	2800					(52)81	8389	2810
DistribuiDorA	reposA	 2272	40	66	 2272	16	93
FlexiMAtiC																																	(5233)	35401050						(5233)	3540	1065
proveDuríA	totAl	FerreterA	 2219	32	32	 2259	12	96
proMAtCo	CeNtroAMeriCANA	 2296	80	00	 2232	78	50
trANsFesA	 2210	89	00	 2291	07	31
uNiDos	MAyoreo	 2275	88	22	 2275	06	47	
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48
FitiNeríA	 	
reHAu	 (461)	618	8000	 (461)	618	803			
GriFeríA	 	
iCeC	 2213	50	50	 2213	50	51
MApAr	CoNsultores	 2228	32	32	 2228	32	32
Grupo	iMportADor	orieNte	 2290	67	87	 2290	67	89

EMPRESa TELéFONO   FaX EMPRESa TELéFONO   FaX

tuercas y tornillos

LA REVISTA FERRETERA
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Aquí	los	em	pre	sa	rios	en	cuen	tran	ideas	y	so	lu	cio	nes	
pa	ra	in	cre	men	tar	su	pro	duc	ti	vi	dad,	ba	jar	cos	tos	y	ser	
más	com	pe	ti	ti	vos.	

Información: Mirtha  Vargas.  Tel. 2231-6722 ext. 146  •  
email: mirtha@ekaconsultores.com

trANsFesA	 2210	89	00	 2291	07	31
Grupo	xiFer																																	33	3666	18	86					33	3666	18	85	
HerrAMieNtAs	 	
FestACro	 2447	78	86	 2447	78	86
Grupo	sóliDo	 2215	23	03	 2215	26	39	
WriGHt	tool	 2203	21	13	 2203	21	13
iMACAsA	 2293	36	92	 2293	46	73
MADisA	 2233-6255	 2257-1761
trANsFesA	 2210	8900	 2291	0731
CoFersA	 2205	25	25	 2205	24	26
irWiN	 2524	15	22	 1524	16	22	
HerrAMieNtAs	y	suMiNistros	pArA	FerreteríA	 	
iMportACioNes	veGA	 2494	46	00	 2494	0930
trANsFesA	 2210	8900	 2291	0731
ArFosA	De	lA	uNióN	 2285	22	60	 2285	22	60	
HerrAMieNtAs	pArA	jArDiNeríA	 	
jyG	iMportACioNes	 2258	66	21	 2256	44	76
veDobA		y	obANDo	 2221	98	44	 2223	32	16
trANsFesA	 2210	8900	 2291	0731
ortiz	Motor	 2222	87	22	 2221-1212
HerrAMieNtA	AutoMotriz	y	ACCesorios	pArA	piNturA	
ArFosA	De	lA	uNióN	 2285	22	60	 2285	22	60	
DistribuiDorA	reposA	 2272	40	66	 2272	16	93
iluMiNACióN	 	
bANvil	Dos	Mil	 2232	23	50	 2296	0822
eleCtroválvulAs	 2285	26	85	 2285	28	85
teCNo-lite	 2235	60	61	 2240	05	18
láMiNAs	De	MelAMiNA	 	
GyptrAN		y	MelAMiNA	 2232	16	66	 N.D	
MAteriAles	De	CoNstruCCióN	 	
AMANCo	tubosisteMAs	 2209	34	00	 2209	32	09	
MezClADorAs	De	CoNCreto	 	
MezClADorAs	viquez	 2430	27	27	 2430	29	82	
proDuCtos	De	liMpiezA	 	
DistribuiDorA	Florex	 2447	23	23	 	2447		32	48
rosejo	 2296	76	70	 	2232	00	48
perFiles	De	ACero	 	
De	ACero	 2231	93	58	 2296	45	47
l´ACero	eNrejADo	 N.D	 2239	30	21	
piNturA	 	
rust/	oleuM	CorporAtioN	 847	816	2469	 847	816	2441
CelCo	De	CostA	riCA	 2227	95	55	 2279	77	62
lANCo	HArris	 2438	22	57	 2438	21	62
sur	quíMiCA	 2211	34	00	 2256	06	90
KAtivo	 2240	22	17	 2216	61	84
Grupo	sóliDo	 2215	23	03	 2215	26	39	
piNturAs	eN	Aerosol

EMPRESa TELéFONO   FaX EMPRESa TELéFONO   FaX
DistribuiDorA	reposA	 2272	40	66	 2272	16	93
MeGAlíNeAs	 2240	36	16	 2240	26	29
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48
sAluD	oCupACioNAl	 	
suNNy	vAlley	 2290	58	20	 2290	58	20
eMerGeNCiAs	CArDiACAs	 2286	18	18	 2286	48	48
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48	
siliCoNes	y	ADHesivos	
MeGAlíNeAs	 2240	36	16	 2240	26	29
DistribuiDorA	reposA	 2272	40	66	 2272	16	93
rosejo	 2296	76	70	 2232	00	48
serviCioNs	FiNANCieros	 	
CreDoMAtiC	CostA	riCA	 2202	30	77	 2202	30	45	
sisteMAs	CoNstruCtivos	 	
plyCeM	teCNoloGíA	De	
AvANzADA	eN	FibroCeNtro	 2575	43	00	 2553	25	80	
sisteMAs	pArA	iNveNtArios	 	
proveloGiC	 2291	19	14	 2232	02	49	
soFtWAre	 	
proGeN	 2262	29	59	 2560	48	12	
tANques	pArA	AGuA	 	
CeMix	 2254	32	00	 2254	34	00
lA	CAsA	Del	tANque	 2227	37	22	 2226	52	18
tejAs	y	sisteMAs	CoNstruCtivos	 	
MerCoCeNtro	 2274	32	32	 2274	27	27	
torNilleríA	y	HerrAMieNtAs	 	
torNillos	lA	uruCA	 2256	52	12	 2258	39	09
torNeCA	 2207	77	77	 2207	77	02	
torNiCeNtro	 2239	72	72	 2239	28	28
torNillos,	AutoMotriz	 	
birlos	AutoMotriCes												52	33	3638	33	8				52	33	3651	90	58		
HérCules
uNiForMes	 	
borDADos	publiCitArios	roFlor	 2440	34	13	 2440	34	13	
válvulAs	 	
serviCios	AsAHi	 2240	81	11	 2297	01	30	
vArillA	 	
CorporACióN	ACeros	ArequipA	 (511)	5171	800	 (511)	5622	436

.......................................................................................GUiA­DE­provEEDorES	Clasificados
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lISTA DE ANuNCIANTES
Empresa Contacto Cargo Teléfono Fax Apartado Email  

Celco de Costa Rica German  Obando Gerente General 2279-9555 2279 77 62 N.D N.D

Distribuidora Reposa  Raúl Pinto Gerente General 2272-4066 2272-1693 N.D rpinto@disreposa.cr

Capris Gerardo Gutiérrez Director Comercial 2519 50 00 2232 85 25 7 2400 gerardo.gutierrez@capris.co.cr

Coflex Mauricio Coronado Vicepresidente 5281 8389 N.D N.D N.D

Henkel de Costa Rica  Stewart Chan Gerente Ventas  2277-4868 2277 48 83 101-3007 stewart.chan@cr.henkel.com

Imacasa Costa Rica Andrés Zamora Gerente General 2293-2780 2293 46 73 N.D azamora@imacasa.com

Importaciones Vega Rafael Vargas  Gerente General 2494-4600 2494-0930 N.D impovega@racsa.co.cr

Kativo Costa Rica Adriana Brenes Mercadeo C. R. 2518-7300 N.D N.D adriana.brenes@hbfuller.com

Lanco Harris Manufacturing Ignacio Osante Gerente General 2438-2257 2438-2162 7898 1000 lancoyharris@racsa.co.cr

Sur Química  Eduardo Fumero Gerentes General  2211-3400 2256-0690 N.D e.fumero.l@gruposur.com

ANuNCIANTES

¡Más que una feria 
de empleo!

EDICIÓN

Organizan:

EDICIÓN

Organizan:

11, 12 y 13 Marzo, 2011 • Hotel Barceló San José Palacio • Horario: 9a.m a 6p.m.

La Feria más grande del país con 9,500 visitante en el 2010

EDICIÓN

Organizan:

Astrid Madrigal Tel: (506) 2231-6722 ext. 124 • astrid.madrigal@eka.net • www.expoempleo.net



• Desempeño superior 
en altas temperaturas

• Mejor tolerancia 
en superficies 
contaminadas  
de aceite

• No necesita  
aplicación de un 
primer para activar 
los materiales pasivos

No permita que sus equipos fallen,
especifique Loctite®




