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EDITORIAL

ENTENDER
EL CONTEXTO

SIN PERDER EL RUMBO

ntramos en un momento del afio en que las expectativas,

la informacion y la incertidumbre empiezan a moverse con

mas fuerza. 2026 ha estado marcado por un entorno global
y local dinamico: ciclos electorales, grandes eventos que capturan
la atencién y tensiones internacionales que impactan la economia.
En medio de todo esto, no solo circula informacién, sino también
interpretaciones, proyecciones y, muchas veces, ruido.

Para el ferretero, el reto estd en no perder el foco. Es importante
entender el contexto, pero sin dejarse arrastrar por percepciones que
pueden generar decisiones apresuradas o, peor aun, inaccién. La
historia del sector ferretero en Colombia es una de resiliencia, trabajo
constante y capacidad de adaptacion.

Mas alld de cualquier coyuntura, el pais se construye todos los
dias desde el esfuerzo de miles de negocios que abren sus puertas,
atienden a sus clientes y mueven la economia real. En esa dindmica, el
ferretero cumple un rol clave: es un eslabon esencial en la cadena de
suministro de materiales, pero también en el desarrollo de proyectos,
emprendimientos y hogares en todo el pais.

Esto no significa ignorar lo que ocurre alrededor. Factores como
los movimientos en las tasas de interés, el comportamiento de los
mercados internacionales o las variaciones en insumos clave pueden
tener impactos directos en el negocio. Pero la clave estd en leerlos con
criterio y convertir esa informacion en decisiones estratégicas.

En esta edicion de Fierros, el enfoque estd justamente en eso: en
ofrecer herramientas para actuar mejor. Desde el anilisis del nuevo
cliente ferretero y cdmo adaptarse a sus habitos, hasta una mirada al
panorama econdmico y a tendencias en categorias como cemento e
impermeabilizantes.

Porque, en un entorno cambiante, el valor no esta en detenerse a

esperar lo que pase, sino en seguir avanzando con claridad, criterio y
trabajo constante. @

REDACCION REVISTA FIERROS
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LAS EMPRESAS

A propodsito del'actual panorama nacional, marcado por diversos factores'que generan expectativa
sobre el rumbo de la economia, Juan David Ballén Ramirez, director de Estudios Economicos y de
Mercado de Aval Asset Management, presenta un andlisis en el que identifica las variables clave
que definirdn lo que viene en los proximos meses.

JUAN DAVID
BALLEN RAMIREZ
Director de Estudios

Econdmicos y de Mercado
Aval Asset Management

1 entorno econémico en 2026 ha cambiado de
forma relevante y hoy estd definido por tres
factores principales: una inflacién persistente,
tasas de interés elevadas y un ddlar volatil. Esta combina-
cion esta redefiniendo las condiciones de operacién para
las empresas, afectando tanto sus costos como la dindmica
de la demanda.

A nivel global, las presiones inflacionarias han vuelto a
tomar fuerza, esta vez impulsadas por choques de oferta.
Las tensiones geopoliticas en Medio Oriente han elevado
el riesgo de interrupciones en el suministro de petroleo,
presionando al alza los precios de combustibles, transpor-
te y fertilizantes. Estos choques se transmiten rapidamen-
te a los costos de produccién y distribucion, generando
presiones a lo largo de toda la cadena econdmica.

En Colombia, estas dindmicas se ven amplificadas por
factores internos. El aumento del salario minimo para
2026, cercano al 23%, genero presiones inflacionarias adi-
cionales, particularmente en servicios, al romper los es-

quemas tradicionales de indexacién. Como resultado, las
expectativas de inflacion se mantienen por encima de la
meta del Banco de la Republica, evidenciando un entorno
en el que las presiones inflacionarias son mas persistentes
de lo esperado.

Si bien algunos factores han contribuido a moderar par-
cialmente estas presiones (como la reduccion en el precio
de la gasolina o la correccién en algunos bienes), estos han
sido insuficientes frente a la magnitud de los choques. A
esto se suman riesgos adicionales, como la probabilidad
de un fenémeno de El Nifio hacia el segundo semestre,
que podria generar nuevas presiones sobre alimentos y
energia.

En este contexto inflacionario, la politica monetaria ha
tenido que ajustarse. El Banco de la Republica ha manteni-
do una postura claramente restrictiva, con incrementos en
la tasa de interés orientados no solo a contener la inflacion
observada, sino también a evitar un mayor deterioro en
las expectativas.

En paralelo, la economia ha mostrado un crecimiento
positivo, pero con una dindmica moderada y heterogénea.
La actividad se ha sostenido principalmente en el sector de
servicios y el consumo, mientras que sectores como la in-
dustria y la construccién contintian rezagados. Esto refleja
una economia que crece, pero con una base estrecha y con
debilidad en la inversion.
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ACTUALIDAD

De hecho, la demanda interna comienza a mostrar se-
fales de moderacion. Aunque el consumo ha sido el prin-
cipal soporte de la actividad, su ritmo pierde fuerza en un
entorno de tasas mas altas y condiciones financieras mas
exigentes. En este contexto, la economia seguiria expan-
diéndose, pero sin un impulso sélido.

El comportamiento del dolar en Colombia ha estado
determinado por una combinacién de factores externos y
locales. Por un lado, el repunte en los precios de los com-
modities (particularmente energia) ha favorecido episo-
dios de apreciacion del peso, al mejorar los flujos hacia
economias de la region. A esto se suman ajustes en los flu-
jos de capital asociados a decisiones de politica econémica
en Estados Unidos.

Sin embargo, estos movimientos han estado acompana-
dos de episodios de volatilidad. La incertidumbre asociada
al ciclo electoral ha cobrado mayor relevancia, en la medi-
da en que el mercado incorpora distintos escenarios sobre
la continuidad o cambios en la politica econdmica.

En momentos de mayor percepcion de riesgo, el dolar
tiende a fortalecerse, encareciendo los bienes importados
y aquellos indexados a precios internacionales.

A esto se suma el deterioro en las finanzas publicas. Ma-
yores déficits y necesidades de financiamiento han elevado
la percepcion de riesgo del pais, reflejandose en tasas mas
altas en la deuda publica. Este aumento en el costo del fi-
nanciamiento soberano se transmite al resto de la econo-
mia, encareciendo el crédito y limitando el dinamismo de
la actividad.

En conjunto, el entorno es mas exigente. La combina-
cioén de costos financieros elevados, presion sobre insu-
mos y una demanda mas moderada obliga a una gestiéon
mas cuidadosa de los recursos, el endeudamiento y los
margenes. Mas que una fase transitoria, estamos ante un
cambio de entorno. La combinacion de tasas altas, infla-
cién persistente y un délar volatil redefine las reglas de
juego, donde la disciplina financiera y la gestién del riesgo
se vuelven determinantes.

—

TU MOSTRADOR CRECE CON
MARCAS QUE RESPONDEN

Cuando el mercado cambia, elegir bien
con quién trabajar hace la diferencia.
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CEMENTO Y ACERO:

DE VOILUMIEK]

QUE DEFINE LA CAJA

n el negocio ferretero hay categorias que generan margen y

otras que sostienen el flujo de caja. Y aunque no todas las ferre-

terfas manejan cemento y acero (especialmente aquellas mas
enfocadas en acabados, hogar o nichos especializados), para depésitos,
distribuidoras de materiales y ferreterias orientadas a construccion, estas
categorfas siguen siendo el corazon operativo del negocio.

El cemento y el acero pertenecen claramente a ese grupo de pro-
ductos que, aunque no siempre son los mas rentables por unidad ven-
dida, si determinan buena parte del movimiento diario, la rotaciéon
de inventario, el uso de capital de trabajo y la relaciéon comercial con
contratistas, maestros de obra y constructoras.

En 2026, ademads, estas categorias adquirieron todavia mas relevan-
cia dentro de un mercado de construccién que atraviesa un momen-
to de contrastes: menor dindmica en vivienda nueva, presién sobre
costos y una actividad sostenida principalmente por infraestructura,
mantenimiento y obras civiles. En este contexto, entender cémo ad-
ministrar cemento y acero se volvié una decisién estratégica para la
rentabilidad de depositos y ferreterias enfocadas en obra.

A esto se suma que el cemento contintia siendo uno de los pro-
ductos de mayor rotacién en la cadena ferretera, especialmente en
segmentos de obra civil, autoconstruccion, adecuaciones y manteni-
miento. Su comportamiento suele funcionar como un termoémetro de
la actividad constructora en distintas regiones del pais.

Mucho volumen, poco margen:
el gran reto

Uno de los principales desafios de categorias como cemento y acero
es que funcionan bajo una ldgica distinta a la de otros productos fe-
rreteros. Aqui el negocio no depende tanto del margen unitario, sino
de la velocidad de rotacion, la capacidad logistica y el manejo eficiente
del capital de trabajo.

En muchas ferreterias y depésitos, estos materiales representan una
parte importante de las ventas mensuales, pero también consumen
una enorme cantidad de caja. Son productos pesados, sensibles al
transporte, con alta exigencia operativa y precios que pueden cambiar
rapidamente dependiendo del doélar, los combustibles, los costos lo-
gisticos o las dindmicas internacionales de materias primas.

Por eso, una mala decision de compra puede afectar directamente
la rentabilidad del negocio. Comprar demasiado inventario en mo-
mentos de desaceleracion puede inmovilizar capital durante semanas.
Pero quedarse corto también implica un riesgo: perder clientes que
necesitan disponibilidad inmediata y terminan comprando en otro
punto de venta.

FIERROS ED. 103
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Ademas, el cemento tiene retos adicionales que muchas
veces no se ven desde afuera. Requiere espacio, manejo
cuidadoso de humedad, alta rotacién para evitar pérdidas y
una logistica eficiente para carga y descarga. Incluso, algu-
nas ferreterias prefieren no manejarlo porque el costo ope-
rativo y la complejidad de almacenamiento terminan sien-
do demasiado altos frente al margen que deja el producto.

Por eso, varios distribuidores hoy estan tomando deci-
siones mads estratégicas alrededor de estas categorias. Algu-
nas précticas que estan ganando relevancia son:

Mantener inventarios mds ajustados y con mayor fre-
cuencia de reposicion.

Negociar entregas mas rapidas con proveedores en lu-
gar de almacenar grandes volimenes.

Priorizar referencias de mayor rotacién.

Evaluar cuidadosamente el costo real de almacena-
miento y manipulacién.

Complementar la venta de cemento y acero con cate-
gorfas de mayor margen como impermeabilizantes,
herramientas o acabados.

En un mercado mds lento y sensible a los costos, el
equilibrio entre abastecimiento, rotacion y flujo de caja se
convirti6 en uno de los principales retos financieros para
depositos y ferreterias enfocadas en construccion.

El inventario ya no puede
manejarse por intuicion

En categorias de volumen como cemento y acero, el in-
ventario dejo de ser Ginicamente un tema operativo para
convertirse en una decision financiera.

Hoy muchas ferreterias enfrentan un mercado mas im-
predecible: proyectos que se frenan, contratistas que com-
pran por etapas y clientes que reducen inventarios propios
para no cargar costos financieros elevados.

Esto obliga a monitorear permanentemente:

Costos
logisticos

Frecuencia
de recompra

Velocidad
de rotacién

Variaciones
de precio

Tiempos de
entrega

Riesgo de
sobreinventario

La presion es ain mayor porque cemento y acero no solo
ocupan caja: también consumen espacio fisico, transporte
y capacidad operativa.

Por eso, la relacion con proveedores se volvié un factor
critico. Negociar tiempos de pago, estabilidad de precios,
cupos de abastecimiento y entregas rapidas puede hacer
una diferencia enorme en la salud financiera del negocio.

Gomo proteger la rentabilidad
en categorias de volumen

En un entorno donde los margenes son cada vez mas
estrechos, muchos depdsitos estan entendiendo que el ne-
gocio del cemento y el acero no se gana tnicamente ven-
diendo mas, sino administrando mejor.

Uno de los errores mds comunes es medir estas cate-
gorias solo por volumen de ventas y no por el impacto
real que tienen sobre la caja. Un inventario mal calculado
puede representar semanas de capital inmovilizado, espe-
cialmente en momentos donde los proyectos avanzan mas
lento o los contratistas compran por etapas.

Por eso, muchos estan migrando hacia modelos de inventa-
rio mas dindmicos. En lugar de acumular grandes cantidades
“por si acaso, estan trabajando con reposiciones mas frecuen-
tes y negociaciones mas cercanas con proveedores para redu-
cir almacenamiento innecesario.

En el caso del cemento, esto es particularmente impor-
tante porque el producto tiene un comportamiento deli-
cado dentro de la operacion. La humedad, el tiempo de
almacenamiento y la manipulacién afectan directamente
la calidad y pueden convertirse en pérdidas silenciosas que
muchas veces no se contabilizan correctamente.

Algunas précticas clave para proteger la rentabilidad son:
Evitar almacenar cemento directamente sobre el piso y
mantenerlo aislado de humedad.

Rotar permanentemente el inventario para evitar sacos
envejecidos o endurecidos.
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o Calcular con precisién cuanto producto realmente se
mueve por semana antes de hacer compras grandes.

® Revisar constantemente el costo logistico por tonelada,
especialmente en entregas urbanas.

® Analizar qué clientes generan realmente rentabilidad y
cudles solo consumen caja y transporte.

® Aprovechar la venta de cemento para impulsar pro-
ductos complementarios de mayor margen como
impermeabilizantes, aditivos, herramientas, discos
de corte o acabados.

También esta creciendo una practica cada vez mas co-
mun: usar el cemento como producto de atraccion comer-
cial, pero cuidar la utilidad total del ticket promedio. En
otras palabras, el negocio no necesariamente estd en el saco
de cemento, sino en todo lo que el cliente compra alrede-
dor de la obra.

Otro punto critico es la relacion con proveedores. En ca-
tegorias tan sensibles al flujo de caja, negociar mejores pla-
zos puede ser incluso mds importante que conseguir unos
pesos menos en precio. La estabilidad en abastecimiento,

la rapidez de entrega y la flexibilidad comercial hoy pesan
tanto como el valor del producto.

En la practica, esto significa que manejar cemento y ace-
ro ya no es solamente un tema comercial o logistico. Cada
decisién de compra, almacenamiento, despacho o reposi-
cién tiene un impacto directo sobre la liquidez del negocio.

Y en un mercado donde la construccion sigue mostran-
do senales mixtas, esa capacidad de administrar eficiente-
mente las categorias de volumen puede terminar siendo la
diferencia entre una operacion saludable y una ferreteria
con ventas altas, pero caja permanentemente apretada.

TIENE SUS VENTAJAS
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TEGCORIA CLAVE

PARA PROTEGER LAS EDIFICACIONES

A propdsito del actual panorama nacional, marcado por diversos factores que generan expectativa
sobre el rumbo de la economia, Juan David Ballén Ramirez, director de Estudios Econdmicos y de
Mercado de Aval Asset Management, presenta un andlisis en el que identifica las variables clave
que definirdn lo que viene en los proximos meses.

e acuerdo con German Tequi, Representante Co-

mercial de Saint-Gobain, existe una mayor con-

ciencia sobre la necesidad de proteger los espacios
frente al paso del agua y prevenir dafios que pueden afectar
tanto la infraestructura como las viviendas. Por eso, destaca
que al momento de elegir un sistema impermeabilizante es
clave revisar aspectos como la durabilidad, los componentes
del producto y el respaldo de la marca.

Sin embargo, en obra todavia se siguen presentando erro-
res que afectan el desempefio de estos sistemas. Tequi explica
que uno de los mds frecuentes es escoger un producto que no
corresponde a la necesidad especifica de la superficie o del
proyecto. También menciona problemas relacionados con
aplicaciones incompletas, una preparacion inadecuada de las
superficies y la contrataciéon de mano de obra con poca expe-
riencia en impermeabilizacion.

La evolucion tecnoldgica también ha transformado esta
categorfa. Segiin Tequi, los impermeabilizantes actuales
presentan mejoras importantes en formulacién y des-
empefio frente a sistemas tradicionales. En el caso de los
mantos asfélticos, sefiala que se han fortalecido compo-
nentes como la armadura central, mientras que los imper-
meabilizantes acrilicos han ganado participacion gracias a
su facilidad de aplicacién y buen rendimiento en diferen-
tes tipos de proyectos.

Actualmente, el mercado también estd impulsando solu-
ciones que aporten beneficios adicionales. Desde Saint-Go-
bain destacan el crecimiento de productos que ayudan a
disminuir la temperatura al interior de las edificaciones, con-
tribuyendo al ahorro energético y al confort de las personas.
Asimismo, cobran relevancia los sistemas de fécil aplicacion,
larga durabilidad y garantias mds amplias.

Para el canal ferretero, esta categoria representa una
oportunidad importante de crecimiento. Tequi asegu-
ra que es fundamental trabajar con marcas que ofrezcan
respaldo técnico, precios competitivos y caracteristicas di-
ferenciales frente a otras opciones del mercado. Ademas,
resalta la importancia de conocer bien el portafolio para
brindar una mejor asesoria al cliente.

En ese proceso, hacer preguntas sobre el tipo de su-
perficie, el drea afectada o el problema especifico permite
recomendar el sistema mas adecuado. A esto se suma la
posibilidad de impulsar la venta de productos comple-
mentarios como brochas, rodillos, masillas para grietas y
telas de refuerzo.

Finalmente, Tequi advierte que manchas en pinturas o es-
tucos, presencia de hongos, eflorescencias, grietas y fisuras
son algunas sefales que indican fallas en impermeabilizacién
y la necesidad de realizar mantenimiento preventivo.
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https://www.imptekcorp.com/productos/impermeabilizacion/

ENTRE LA PRESION GLOBAL

COMO LEER HOY EL MERCADO DEL ACERO

director ejecutivo del Comité Colombiano de Productores de Acero de la Andi

n las dltimas semanas la industria siderturgica
volvi6 a instalarse en la conversaciéon publica a
propésito de la expedicion del Decreto 0264 de
2026, una decision que dio apertura a preguntas de fon-
do sobre como se deben leer en Colombia los ajustes en
comercio, abastecimiento y competencia dentro del mer-
cado del acero. Pero mas alla de la coyuntura normativa, lo
cierto es que este sigue siendo un mercado que no puede
analizarse desde una sola orilla.

Desde el punto de vista local, resulta ttil analizar por un
lado el proceso de formacion de precios en un entorno in-
ternacional marcado por sobrecapacidad, subsidios y alta
volatilidad geopolitica y por el otro, el comportamiento de
la demanda, especialmente en sectores como la vivienda
y la infraestructura, que son los que terminan definiendo
cuanto acero se mueve realmente en el pais.

Este marco de analisis facilita una lectura mas completa
de lo que esta pasando y de lo que podria venir para co-
merciantes y distribuidores.

En materia de precios, a nivel internacional, persiste una
fuerte presion generada por las practicas de competencia des-
leal que han establecido en el mercado niveles artificialmente
bajos en esta variable y una sobrecapacidad global de produc-
cién que la OCDE ya cifr6 en 640 millones de toneladas para
2025, el equivalente a 400 veces la produccién anual de Co-
lombia y con el agravante de que la tendencia contintia al alza.

China mantiene un papel determinante en esta dinami-
ca, pues sus exportaciones alcanzaron un récord de 119
millones de toneladas en el ltimo ano, como resultado de
una demanda interna que se reduce y una capacidad que
no para de crecer.

;Qué significa esto? Que no estamos en un mercado
competitivo, sino ante uno excesivamente distorsionado.
Se trata de un mercado en el que el gigante asidtico, con
una cuota de produccién mundial de acero del 54%, goza
de una posiciéon dominante soportada por subsidios esta-
tales que llegan a ser hasta quince veces superiores a los
de los paises de la OCDE y economias pares (99th Steel
Committee Chair’s Statement OECD).

Estos beneficios, que se manifiestan en créditos a tasas
preferenciales, transferencias monetarias directas o ac-
ceso a energia barata, permiten que el acero chino alcan-
ce una ventaja injusta frente a los demds competidores
(que se materializa en precios artificialmente bajos), lo
cual resalta la importancia de instrumentos de defensa
comercial como las salvaguardias, medidas antidum-
ping o los derechos o compensatorios

A esto se suma un ingrediente de alta volatilidad que se
ha visto acentuado por factores geopoliticos y energéticos
que afectan directamente la logistica y los costos operati-
vos. La guerra en Medio Oriente ha hecho que institucio-
nes como World Steel revisen a la baja la expectativa de
demanda global de acero para 2026, pasando de un 1,3% a
un modesto 0,3%.
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Ademas, solo al inicio del afio en curso, se registré una
caida del 6,5% en la produccién global de acero crudo, lo
cual confirma que el sector reacciona con extrema sensi-
bilidad ante el encarecimiento de la energia y los fletes. En
este escenario, Latinoamérica se ha convertido en un re-
ceptor critico de estas condiciones de mercado, ya que las
importaciones ya representan cerca del 40% del consumo
regional, lo que significa que hoy usted no compite solo
con el colega de al lado, sino con una dindmica internacio-
nal que muchas veces sacrifica calidad por precio.

Senales de optimismo para
el sector desde los grandes hitos
de la construccion P iblica

En Colombia, el comportamiento de la demanda se
presenta de manera fragmentada entre los distintos
sectores. Si bien la construccion de vivienda sufrié un
retroceso del 6,5% al cierre del 2025, las obras civiles
mostraron un crecimiento alentador del 6,3%. Este con-
traste permite identificar que, a pesar de la debilidad en
el frente residencial, la infraestructura estd tomando el
relevo como motor de consumo.

Proyectos de gran envergadura como la ampliacion de
la Autopista Norte y el nuevo estadio El Campin en Bo-
gotd, sumados a hitos regionales como el Tanel del Toyo
en Antioquia, brindan un horizonte de optimismo para los
comerciantes y distribuidores que logren alinear sus inven-
tarios con estas necesidades de obra ptblica.

Para 2026, la tendencia al alza en las tasas de interés se
presenta como uno de los desafios mas importantes, por
tratarse de una variable clave para el buen desempeiio del
sector de la construccion, tanto en el rengléon de vivienda
como en el de obras civiles.

Trazabilidad para garantizar la segu-
ridad estructural en un pais de alta
actividad sismica

Aqui es donde el analisis de mercado se encuentra con
la responsabilidad ética que la cadena de valor no puede
ignorar. Desde hace unos meses se ha logrado identificar
en el mercado la circulacién de malla electrosoldada con
pesos inferiores a los exigidos por la norma NTC 5806.
Esta practica de sacrificar la materialidad del producto
para reducir costos compromete la seguridad estructural
de las edificaciones y la vida de sus habitantes.
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EI comerclante
o distribuidor
de acero, es
uno de los
primeros filtros
de seguridad
de una
construccion.

Vender un acero que no cumple con el Reglamento Co-
lombiano de Construccion Sismorresistente (NSR-10), por
ahorrarse unos pesos en el precio de compra, es, sencilla-
mente, vender un riesgo.

Su mejor escudo es exigir siempre la documentacion en
regla y reportar cualquier irregularidad ante las autorida-
des competentes para garantizar que el acero que construye
a Colombia sea siempre digno de total confianza.

En conclusion, para navegar estratégicamente este 2026,
es imperativo seguir de cerca el comportamiento de las
variables y jugadores claves de una industria ligada a las
tensiones mundiales. Asimismo, resulta fundamental que
los agentes de la cadena del acero eviten tomar decisiones
basadas inicamente en el precio, ya que un valor inusual-
mente bajo suele ser el sintoma de una menor trazabilidad
o una calidad deficiente.

De igual manera, la compra de material nacional con
lote y certificado de conformidad se consolida como la
Unica garantia frente a las autoridades que hoy vigilan con
rigor el cumplimiento normativo en proyectos y comercia-
lizadoras. Por eso el llamado es a educar a su cliente: si un
producto no cumple la norma, debe ser rechazado.

Explique que el respaldo técnico vale mas que cualquier
descuento. Y que la gestion prudente y a conciencia es la
que nos permitira responder con solvencia a la demanda
de infraestructura, asegurando que cada tonelada comer-
cializada contribuya a una construccién formal, segura y
sostenible para el pais.
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EL FERIR

AL NUEVO CONSUMIDOR

La tecnologia y la inteligencia artificial, han transformado la vida cotidiana de formas que a veces
pasan desapercibidas, pero que estan presentes en decisiones tan simples como qué comprar. En
ese cambio silencioso, los habitos de consumo también evolucionaron.

oy, la digitalizacion ha hecho que comprar sea

mas facil, mas rapido y, en muchos casos, mas

accesible. El consumidor tiene a su alcance una
oferta mas amplia, puede comparar en cuestion de minu-
tos y recibe recomendaciones cada vez mas personaliza-
das. Esto ha elevado sus expectativas: espera inmediatez,
claridad y soluciones a la medida.

Para el comercio, y en particular para la ferreteria, este
cambio representa un reto importante. Durante afos, el
valor del negocio estuvo en la asesoria directa: el ferretero
era quien guiaba al cliente, entendia su necesidad y le decia
qué producto llevar y cémo usarlo. Era, en muchos casos,
la fuente principal de informacion.

Hoy ese rol no desaparece, pero si se transforma. El
nuevo cliente:

Llega mas informado
Investiga antes de comprar

Comypara precios incluso desde el
celular dentro del local

Espera poder hacer todo el proceso

a distancia: desde la cotizacion hasta
la entrega.

Esto no significa que la ferreteria pierda relevancia. Por
el contrario, abre una nueva oportunidad: pasar de ser solo
un punto de venta a convertirse en un punto de confianza
dentro de un entorno mds competitivo.

Pero la adaptacion no consiste unicamente en “estar en
redes” o digitalizar procesos sin estrategia. La tecnologia es
una herramienta clave, pero debe integrarse con la esencia
del negocio: el conocimiento, la cercania y la capacidad de
resolver problemas.

Entonces, ¢donde esta hoy el verdadero
valor de la asesoria?

Esta en interpretar mejor la necesidad del cliente, incluso
cuando él cree tener claro lo que busca. Esta en comple-
mentar su investigacion con criterio técnico, en anticiparse
a errores, en recomendar soluciones completas y no solo
productos. Estd en acompanar antes, durante y después de
la compra, sin importar si ocurre en el mostrador o a través
de una pantalla.

En este especial, a través de la voz de expertos y ferreteros
que ya estdn recorriendo este camino, exploramos cémo
adaptarse a este nuevo consumidor y qué ajustes pueden
marcar la diferencia para vender mas en un entorno que no
deja de cambiar.
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DEL CLIENTE DE ANTES
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COMO CAMIBIA EL FOCO DEL FERRETERO

TEMA CENTRAL

o primero es entender a ese nuevo cliente. Porque antes de

hablar de estrategias, canales o herramientas, el verdadero

cambio empieza por ahi: en como compra, cémo decide y qué
espera hoy de una ferreteria.

El cliente ferretero cambid. No necesariamente en lo que compra, sino
en como lo hace. Hoy, la decision de compra ya no ocurre inicamente
en el mostrador, sino a lo largo de un proceso que empieza mucho antes
y termina mucho después.

Antes vs. hoy: un cambio en la logica de compra

El cliente llegaba al punto de
venta con una necesidad y
encontraba en el ferretero la
principal fuente de informacién.

Llega mas preparado y con
mas expectativas.

® Investiga antes de comprar.

® Compara precios en minutos.

® Espera rapidezy
disponibilidad.

® Dependia de la asesoria.
® Compraba por confianzay

cercania. P
. ) ® Puede iniciary cerrar la
® Tenia pocas opciones para - .
compra sin ir al punto fisico.
comparar.

Asi se mueve hoy el cliente

Aunque cada compra es distinta, este podria ser un recorrido tipico
que es clave que el ferretero tenga en cuenta, sobre todo a la hora de
entrar a generarle valor al cliente:

Cliente Final: .l o~ Ry
Asi es el proceso de compra | = S TR . |
7 B A} ’ M '
tipica cuando se necesita un pro- K
ducto para su hogar o proyecto St
NECESIDAD

. ' .

[ [sie]

et [ B1Q| P

VoN(2lel )

COMPARACION BUSQUEDA

DE PRODUCTOS

:\ N ’|:; . ':": @ \“ ',:'E ““
I‘\ x" I‘\ © '," I‘\ <Ij

VALIDACION COMPRA ENTREGA /
EXPERIENCIA

Es importante aclarar que este recorrido no es 100% lineal, pero refle-
ja el comportamiento general del cliente final.
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Cliente Profesiona

Asi es el proceso de '
compra tipica del cliente  *,

. .
profesional o empresa P e

cuando necesita produc- SOI:IEITA COM.P-ARA

tos para sus proyectos Y coTiZACION PROVEEDORES.

operaciones

COMPRA
CUMPLIMIENTO POR VOLUMEN

VALIDA
CONDICIONES

EXIGE

JULISSA ZAPATA
Gerente Comercial de Ferrecentro

‘v Como sefiala la experta, el cliente profe-

sional es mds técnico y exigente: llega con
listas claras, busca marcas especificas y decide con base en
el rendimiento y la seguridad en obra. El cliente final, en
cambio, requiere mas acompanamiento, esta abierto a re-
comendaciones y suele definir su compra en el punto de
venta.

“Esa diferencia exige que el equipo comercial tenga dos
capacidades claras. Por un lado, asesorar con cercania y
claridad al cliente final. Por otro, responder con criterio
técnico y seguridad al cliente profesional”

El cliente ya no llega “en blanco’, pero eso no significa
que llegue con la mejor decision tomada.

Hoy investiga, compara y revisa opciones, pero lo hace
con informacién fragmentada, muchas veces descontex-
tualizada o pensada para un uso general. Puede saber qué
producto quiere, pero no necesariamente si es el adecuado
para su necesidad especifica, si le falta algo mds o si estd
cometiendo un error. Ahi es donde entra el nuevo rol del
ferretero.

Decidir mejor no es repetir lo que el cliente ya vio en in-
ternet, es interpretar esa informacion y aterrizarla a la reali-
dad del proyecto. Es hacer preguntas que el cliente no se hizo
(porque no es experto necesariamente), detectar riesgos, re-
comendar complementos clave y evitar reprocesos.

Por ejemplo:

® Un cliente puede llegar pidiendo un producto puntual,
pero no contemplar los insumos adicionales que nece-
sita para que funcione correctamente.

@ Puede elegir por precio sin considerar durabilidad o
rendimiento.

® Puede basarse en un caso que vio en internet, pero que
no aplica igual a su contexto.

El valor hoy estad en cerrar esas brechas. Es pasar de
“este es el producto” a “esta es la mejor solucidon para
lo que usted quiere hacer”. Es evitarle errores, tiempos
perdidos y sobrecostos.

En un entorno donde la informacién abunda, el diferen-
cial ya no es tenerla, sino saber usarla mejor que el cliente.

cDonde generar valor?

Antes, el ferretero participaba principalmente en el mo-
mento de la venta. Hoy, su rol se amplia:

e Antes de la compra: estar presente (digitalmente), con
informacién clara y accesible.

® Durante la decisién: responder rapido, asesorar con
criterio y generar confianza.

® Después de la compra: cumplir tiempos, facilitar pro-
cesos y asegurar una buena experiencia.

La oportunidad estd en acompaiiar mas momentos, no
solo el cierre.

Este cambio también ha abierto la puerta a nuevos per-
files. Personas que antes se sentian lejanas al mundo ferre-
tero (por falta de conocimiento o confianza): mas jovenes y
mds personas sin experiencia técnica.

Esto amplia el mercado, pero también eleva el reto:
atender a un cliente que necesita mas guia, pero en nue-
vos formatos. Entonces, en este sentido, con mayor razon,
el nuevo foco deberia ser acompanar decisiones, no solo
vender productos.

Y aqui aparece un punto clave: tanto en el caso del clien-
te profesional como del no profesional, el proceso de com-
pra dejoé de depender exclusivamente del punto de venta.
Hoy el consumidor es multicanal. Investiga en redes, com-
para en linea, pregunta por WhatsApp, y muchas veces
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llega al local con una decisidn casi tomada... o con mas
dudas que antes.

Esto cambia completamente las reglas del juego. Depen-
der de un solo canal (el punto de venta fisico) ya no solo
limita el crecimiento, sino que puede significar quedarse
por fuera de la conversacion.

Entonces, el verdadero reto para el ferretero hoy es claro:
no se trata de estar en todos los canales, sino de estar bien
en los canales correctos.

Esto implica:

® Tener mas de un canal de contacto y venta, entendiendo
cudles son relevantes para su cliente.

® Saber gestionarlos sin desbordarse: no abrir més frentes
de los que realmente se pueden atender bien.

® Recoger informacién de manera oportuna en cada canal:
qué preguntan, qué buscan, qué les cuesta decidir.

e Interconectar esa informacién para entender mejor al
cliente y anticiparse a sus necesidades.

® Y, sobre todo, ofrecer una experiencia coherente y de
calidad en todos los puntos de contacto.

Porque al final, en este nuevo escenario, la diferencia no
la hace solo el producto, sino la capacidad de acompaiar
al cliente (sin importar por donde llegue) en todo su pro-
ceso de decision.

Antes, el cliente iba al mostrador a preguntar y a dejarse
asesorar. Hoy llega con la decision casi tomada.

Gran parte de los clientes ya no vienen a explorar, sino
a ejecutar una compra que fue definida previamente. En-
vian listas por Whatsapp, solicitan cotizacién inmediata,
realizan pagos digitales y esperan despacho sin necesidad
de desplazarse. El flujo dejé de ser unicamente fisico y
paso a ser digital y remoto.

En nuestro caso, pasamos de tener una sola linea fija
a estructurar una atencion mucho mds organizada. Hoy
contamos con una linea principal de WhatsApp, varias
lineas segmentadas por tipo de cliente y una atencion dife-
renciada para industria, constructoras y cliente final. Esto
nos permitié canalizar mejor la demanda y responder con
mayor eficiencia.

Hoy el reto no es solo vender, es responder en el mo-
mento exacto en que el cliente esta tomando la decisién
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5 AJUSTES CLAVE PARA RESPONDER
MEJOR AL NUEVO CLIENTE FERRETERO

El cambio en el cliente no significa que todo lo que ve-
nian haciendo las ferreterias esté mal. De hecho, muchas
ya han dado pasos importantes. Pero en un entorno donde
el consumidor compara, investiga y exige mas, hay ajustes
concretos que pueden marcar la diferencia en el dia a dia.
No se trata de reinventar el negocio, sino de evolucionarlo.

Estar donde el cliente ya esta (y que lo encuentren fdcil)
Hoy, gran parte del proceso de compra empieza en inter-
net. No basta con “tener redes™ hay que ser visible y ttil

® Tener presencia activa en Google (ubicacion, horarios,
resefias).

e Publicar productos reales, con precios o referencias claras.

® Aparecer cuando el cliente busca soluciones, no solo marcas.

Abrir canales de atencion directa y rapida
El cliente quiere resolver dudas en el momento. Y el
canal favorito es claro: mensajeria directa.

® WhatsApp como canal central de atencién.
® Respuestas agiles (aungque no sean inmediatas, si oportunas).
® Envio de fotos, videos o fichas del producto.

Mostrar el catdlogo, no esconderlo
Uno de los grandes cambios es que el cliente quiere
ver antes de ir o comprar.

® Catalogo digital (aunque sea bdsico).
® Listas de productos por categorias.
® Material visual facil de compartir.

Conectar los canales (no operarlos por separado)
El cliente no diferencia entre “digital” y “fisico”
Para ¢él, es un solo negocio.

® Lo que ve en redes debe poder comprarlo en tienda o
por mensaje.

® La informacion debe ser coherente entre canales.

® La experiencia debe sentirse continua.

Convertir la asesoria en un diferencial real
El cliente llega mas informado, pero no necesaria-
mente mejor orientado, ahi esta la oportunidad:

® Validar lo que el cliente investigo.
® Recomendar lo que le falta.
® Evitar errores y reprocesos.
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LOS FIERROS

SIGUE EVOLUCIONANDO
CON SU CLIENTE

Pasar de un cliente fiel a uno que compara en minutos
ha transformado el negocio ferretero. Este es el caso
de Ferreteria Los Fierros. Laura Alvarez, su Directora

Administrativa y Financiera, explica como han logrado

adaptarse para seguir siendo relevantes.

ace cuatro décadas, en Itagii, Antioquia, naci6 Ferreteria Los

Fierros como una respuesta a las necesidades basicas del sec-

tor. En ese entonces, el negocio giraba en torno a la cercania y
el servicio: clientes fieles, relaciones construidas con el tiempo y decisio-
nes de compra basadas mas en la confianza que en la comparacion.

“Los clientes valoraban muchisimo que los atendieran bien, que se to-
maran el tiempo de escucharlos y asesorarlos’, recuerda Laura Alvarez,
Directora Administrativa y Financiera, con 15 afios de experiencia en la
empresa y parte de la segunda generacion familiar. Hoy, ese escenario es
muy distinto. El cliente cambio, y con €], la forma de vender.

Una de las transformaciones mas profundas ha sido el acceso a la in-
formacion. Antes, el voz a voz marcaba la pauta y la fidelidad se construia
casi de forma automatica. Hoy, el cliente llega con referencias, contrasta y
evaltia multiples opciones antes de decidir. “El cliente de hoy tiene muchi-
sima mas informacion. Puede comparar precios a nivel regional, nacional
y hasta mundial en cuestion de minutos’, explica Laura.

Este nuevo consumidor no solo es més informado, también espera po-
der elegir como interactuar con la ferreteria. “Prefiere la omnicanalidad:
que lo atiendan en el punto de venta, pero también por medios como
WhatsApp, con asesoria personalizada’, anade.
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A esto se suma una diferencia clara entre perfiles. Por un
lado, el cliente profesional (que representa cerca del 80% del
negocio), es mas exigente en tiempos de entrega, medios de
pago y cumplimiento. Por otro, el cliente final, aunque compra
menos volumen, demanda algo igual de importante: acompa-
namiento. “Es un cliente que busca mucha asesoria, porque
muchas veces no tiene claro qué necesita’”

Aungque la transformacion venia dandose, fue la pandemia
el punto de quiebre. “Estuvimos obligados a adaptarnos a la
nueva realidad’, afirma Laura. Hasta entonces, la operacién
era principalmente fisica, tanto en ventas como en gestion
comercial.

A diferencia de
otros sectores,
en ferreteria la
asesoria sigue
siendo clave,
incluso en entornos
digitales. Por eso,
la estrategia no ha
sido reemplazar el
contacto humano,
sino trasladarlo a
nuevos canales.

El cambio comenzé con la implementacion de WhatsApp
empresarial, inicialmente con un chatbot y luego evolucio-
nando hacia una atencién mas personalizada. “Ahi empezd
a incrementar de forma exponencial nuestro canal de venta
digital’, cuenta.

“Al cliente le gusta poder aclarar dudas, recibir imagenes,

videos del producto y sentir ese respaldo’, explica Laura.
Este enfoque se complementa con un fortalecimiento inter-
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no del equipo. “Hemos capacitado constantemente a nuestros
colaboradores, tanto en informacién técnica como en habili-
dades de comunicacioén, atencion al cliente y cierre de ventas”

El objetivo es claro: responder a un cliente mas exigente sin
perder la calidad del servicio que histéricamente ha definido
al negocio.

Mas que elegir entre lo fisico y lo digital, Ferreteria Los
Fierros entendi6 que debia integrar ambos mundos. La om-
nicanalidad se convirti6 en el eje de su estrategia. “No des-
cuidamos ningtin canal. Fortalecemos ambos para mantener
nuestra cercania con el cliente’, afirma Laura.

Este equilibrio les ha permitido adaptarse a las nuevas pre-
ferencias sin perder su esencia. Incluso, estin avanzando hacia
modelos como el comercio electrénico con recogida en tien-
da, buscando combinar conveniencia con proximidad.

Los resultados han sido contundentes. “Hemos tenido un
incremento significativo en ventas porque nos estamos adap-
tando a los canales que nos piden los clientes’, seniala.

Desde su experiencia, Laura deja un mensaje claro para el
sector: “Hay que dar el paso a la modernizacion. El cliente es
nuestra razon de ser y debemos atenderlo como él prefiera’”

Y aunque reconoce que el proceso puede parecer retador,
insiste en que es posible hacerlo de forma estructurada: “Se
puede avanzar de manera gradual, capacitarse, rodearse de
expertos y tener una planeacion clara”



CREEERYA

MO

DEL NUEVQ'CL!ENTE‘F%RRETE]TO

Mientras el cliente ferretero cambia, algunos negocios nacen ya adaptados a esa nueva
realidad. Es el caso de Ferreteria Ya. Conversamos con Nicolds Rojas, su CEO, sobre como

construyo un modelo pensado para un consumidor mas exigente y conectado.

Hace seis afos, en un punto con poco trafico y lejos de las
dindmicas tradicionales del sector, nacié en Bogota Ferreteria
Ya. Desde el inicio, su apuesta fue distinta: enfocarse en lo digi-
tal como motor de crecimiento. Hoy, ese camino se traduce en
un negocio consolidado, con una operacion fortalecida y una
nueva sede en Envigado, Medellin, resultado de haber sabido
leer y adaptarse a las nuevas dindmicas del cliente.

“Nace con ahorros, con esfuerzos, casi que con las uiias. Yo
trabajaba en otros temas adicionales para suplir mis gastos
diarios y paralelo iba invirtiéndole a la ferreteria’, cuenta Ni-
colés Rojas, su CEO.

Esa decision temprana marcaria el rumbo del negocio.
Mientras muchos aun veian lo digital como un complemen-
to, Ferreteria Ya lo convirtio en su base. “Avanzamos tanto en
Google Business, en Meta, en marketplaces, que cuando llegd
pandemia fue una catapulta total’, recuerda.

Qs
VAN
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UN CLIENTE MAS EXIGENTE

Para Nicolas, el cambio en el cliente ferretero es evidente.
Aunque los productos no han variado tanto, si lo han hecho
las expectativas. “El cliente ya esta buscando la facilidad. Hoy
el que tiene el producto disponible y lo puede entregar lo antes
posible es el ganador’, afirma.

Esa exigencia no se queda solo en la disponibilidad. También
incluye servicio, precios competitivos y calidad. “El cliente estd
buscando un buen servicio, buena logistica, muy buenos precios
y estandares altos de calidad. Se vuelve mas exigente’.

RAPIDEZ COMO DIFERENCIAL

En ese contexto, Ferreteria Ya tomo una decisién clara:
competir desde la velocidad.

“Nuestro valor agregado es esa agilidad, que te llegue ya, ya,
ya el producto’, explica Nicolas. Por eso operan con horarios
extendidos (de 7:30 a.m. a 10:00 p.m., todos los dias) y una
promesa centrada en solucionar necesidades inmediatas.

Mas que vender productos, el objetivo es resolver proble-
mas. “Buscamos que la gente se enamore de ese valor agrega-
do: saber que siempre cuentan con nosotros”.

' Y g K

. -

DOS CLIENTES, DOS DINAMICAS

En la operacion conviven dos tipos de cliente. Por un lado,
el cliente final, que necesita soluciones rapidas y genera flujo
constante. Por otro, el cliente profesional, como contratistas o
constructoras, con procesos mas largos.

“El cliente final necesita una ejecucion mas rapida. El pro-
fesional implica cotizaciones, comparativos y voliimenes mas

grandes, por lo que el proceso se demora mas’, explica.

Aun asi, ambos son clave. “Desde mi perspectiva, los dos
son importantes y hay que llevarlos paralelamente”.
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Uno de los grandes aprendizajes de operar en digital es el
cambio en el rol del cliente dentro del proceso de compra.
“Hoy en el mundo digital ya no hay nada oculto. La informa-
cion esta clarisima’, dice Nicolas.

Esto ha llevado a que muchos clientes lleguen practicamen-
te decididos. “Ellos mismos se estan autoeducando por el sitio
web, y eso hace que la compra sea mucho mas efectiva’

Para reforzar este proceso, utilizan herramientas como
agentes virtuales y contenidos complementarios. “Muchas ve-
ces les enviamos videos de como usar el producto. Eso ha sido
muy efectivo”

La combinacion entre disponibilidad, rapidez e informa-
cién tiene un impacto directo en la recompra. “Si a ti te llega
un producto alas 9 de la noche, nunca vas a olvidar la empresa
que te soluciond la vida’, afirma Nicolds.

Ese enfoque les ha permitido atender incluso operaciones
nocturnas y clientes empresariales. “Hay centros comerciales
que solo dejan trabajar en la noche y hemos logrado despa-
charles. Ahi es donde se genera la recurrencia’
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Para Nicolas, el mensaje al sector es claro: el cambio no es
opcional. “La tnica opcion es: te adaptas o te estancas’, dice
sin rodeos.

Aunque reconoce que hay negocios tradicionales que atiin
funcionan, insiste en que el crecimiento estd en evolucionar.
“El mundo digital esta mandando la parada. Son canales dife-
rentes que, si no los aprovechas, alguien mas lo esta haciendo”

Su recomendacion es directa: “Inviertan y apuéstenle a la in-
novacion, porque esa inversion va a traer nuevos consumidores”.

L]
cuando la ferreteria llega en minutos

Uno de los aprendizajes mas claros de Ferreteria Ya es que
la inmediatez no solo depende del inventario o la intencién de
servicio, sino de las herramientas que se utilicen para cumplir
esa promesa. En ese camino, las plataformas de tltima milla se
han convertido en un aliado clave. La ferreteria ha integrado
canales como Rappi para reducir al maximo los tiempos de
entrega y responder a la urgencia del cliente moderno.

“Hoy por hoy vendemos productos hasta en 10 minutos
por Turbo’, explica Nicolds Rojas, evidenciando como este
tipo de soluciones permite pasar de una promesa de dias a una
realidad de minutos. Este tipo de integraciones no reemplaza
los canales tradicionales ni los propios, pero si los potencia.

—
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LA ASESORIA FERR

(Y EXIGENTE)

Durante afos, la ferreteria fue, en muchos sentidos, un es-
pacio de confianza. Un lugar donde el cliente llegaba con una
necesidad (a veces difusa) y encontraba en el ferretero una
guia clara para resolverla. No era extrafio que alguien entrara
preguntando “qué me sirve para...” y saliera con una solucion
completa, incluso mejor de lo que habia imaginado.

Hoy, ese escenario ha cambiado. La tecnologia transformé
la forma en que las personas se informan, comparan y toman
decisiones. El cliente ferretero ya no llega necesariamente en
blanco: reviso tutoriales, compar6 marcas, leyd resefas y; en
muchos casos, cree tener claro qué necesita. Sin embargo, esto
no elimina la necesidad de asesoria. La redefine.

0..Q0

La asesoria no desaparece:
evoluciona

Porque si antes el valor del ferretero estaba en entregar in-
formacion, hoy estd en interpretarla, cuestionarla y comple-
mentarla.

En el segmento B2C, por ejemplo, es cada vez mas comin
encontrar clientes que llegan con un producto especifico en
mente. Pero eso no significa que tengan una visién completa
del proyecto. Pueden conocer el taladro que quieren comprar,

pero no necesariamente los accesorios adecuados, los insu-
mos complementarios o las implicaciones técnicas de su uso.
Es ahi donde la asesoria sigue siendo critica: no para empezar
desde cero, sino para afinar, validar y completar.

Con el cliente profesional ocurre algo similar, aunque en
otro nivel. El maestro de obra, €l contratista o el técnico sue-
len tener claro qué buscan, pero valoran cada vez mas a un
ferretero que aporte criterio, que entienda el contexto de su
trabajo y que le sugiera alternativas mas eficientes, rentables
o innovadoras.

Del producto
al proyecto

En ambos casos, el punto es claro: el cliente evoluciond, pero
la asesoria no perdio relevancia. Lo que cambi6 fue su rol.

Hoy, el ferretero no compite contra la desinformacion, sino
contra el exceso de informacion. Y en ese entorno, su diferen-
cial no es saber mas datos, sino saber hacer mejores preguntas.
Entender el “para qué” detras de la compra, anticiparse a po-
sibles errores y acompanar al cliente en la toma de decisiones

con una mirada mas integral.

La asesoria, entonces, deja de ser transaccional y se
vuelve consultiva.
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TEMA CENTRAL

Esto implica un cambio de mentalidad importante. Ya no
se trata solo de vender productos, sino de ayudar a resolver
proyectos. Ya no basta con conocer el portafolio, hay que en-
tender al cliente, su nivel de experiencia, sus expectativas y sus
limitaciones. En otras palabras, el conocimiento técnico sigue
siendo clave, pero ahora debe combinarse con habilidades de
escucha, analisis y comunicacion.

La llegada de la IA:
una oportunidad,
no una amenaza

JAIE

Y en este punto, aparece un nuevo factor que estd aceleran-
do esta transformacion: la inteligencia artificial.

Como lo senala Guillermo Sandino, experto en servicio al
cliente: “definitivamente el mundo comercial estd en trans-
formacién, porque estamos pasando de una era a otra: de
la era del conocimiento a la era de la TA. Eso es, en esencia,
una transformacion. Todas las empresas del mundo, grandes,
medianas y pequeiias, estdn en ese proceso, y el vendedor de
hoy también estd evolucionando: de la venta clasica hacia una
venta apoyada en la 1A

En este nuevo escenario, el acceso a la informacién sera
cada vez més democratizado. La IA permitira a los clientes in-
vestigar mds, comparar mejor y tomar decisiones con mayor
autonomia. Pero, paraddjicamente, esto hace atin més valiosa
la intervenciéon humana cuando aporta criterio, contexto y
empatia.

Sandino lo plantea asi: “la imaginacién es la herramienta
mas poderosa del ser para lograr lo mejor de la IA. Es necesa-
rio volver a la pasion por imaginar, porque de la imaginacién
nacen ideas fascinantes, que pasan a la accién a través de la
creatividad. Eso también es transformacion’.

El reto para el ferretero no es competir con la tecnologia,
sino potenciarse con ella. Usarla para conocer mejor a sus
clientes, anticipar necesidades y enriquecer la conversacion en
el punto de venta.

De vendedor a
desarrollador del negocio

Pero, sobre todo, implica redefinir su rol. “Hay que pasar de
vendedor a desarrollador del negocio del cliente. Convertirse
en un socio estratégico, para que el cliente lo perciba como un
consultor y no como un vendedor de producto. El desarro-
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llador debe ser un estratega: entender el entorno en el que se
mueve el cliente, su competencia, las tendencias del mercado,
la evolucién de las generaciones y la venta virtual a través de
ecosistemas. Y en ese contexto, la logistica se vuelve protago-
nista, porque es la tnica oportunidad de tener un cara a cara
con el cliente en el momento de la entrega’

En otras palabras, la asesoria ferretera del futuro no ocurre
solo en el mostrador. Se extiende a todo el ciclo de compra,
incluyendo la experiencia de entrega, donde se construyen
percepciones clave de servicio.

Por eso, en palabras del mismo experto: “en esta era de la
IA, estd prohibido vender; es tiempo de ser desarrollador del
negocio del cliente”.

@&7 Como empezar esta
" evolucion desde manana

- -

La buena noticia es que esta evolucién no requiere transfor-
maciones imposibles. Empieza con pequefios cambios en la
forma de interactuar con el cliente, de entender sus necesida-
des y de agregar valor mas alla del producto.

REFERNE IR JEE T ERY N0 se quede en

“gué necesita’, vaya al “para qué lo necesita” y
descubra oportunidades de asesoria real.

Complete el proyecto, no la venta: [JJEgSS]
siempre en qué le falta al cliente para terminar
bien su trabajo.

Actualicese constantemente: [gleflelle}¥<lal

productos, sino en tendencias, usos y nuevas
soluciones del mercado.

Use la tecnologia a su favor: E[eleVEISE-Tl

herramientas digitales o IA para informarse
mejor y atender con mas precision.

Piense como aliado, no como vendedor: ¥
objetivo no es vender mas hoy, sino ayudar a que
su cliente tenga mejores resultados manana.

0O000D@Q

En un mundo donde la informacion esta al alcance de to-
dos, la verdadera diferencia estd en como se usa. Y ahi, el ferre-
tero tiene una oportunidad enorme: pasar de ser un punto de
venta a convertirse en un punto de confianza.
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GESTION

urante afios, el modelo tradicional de atencién en las ferreterias

se baso casi por completo en el mostrador: el cliente llegaba,

pedia lo que necesitaba y un asesor buscaba el producto, re-
solvia dudas y cerraba la venta. Sin embargo, los habitos de consumo han
cambiado. Hoy, muchos compradores quieren recorrer el punto de venta,
comparar opciones, descubrir productos y tomar decisiones con mayor
autonomia. Ahi es donde entra el autoservicio.

El autoservicio es un modelo de atencion en el que el cliente puede
encontrar, identificar y seleccionar productos por si mismo, sin depender
totalmente de una persona detras del mostrador. Aunque este esquema
nacio y se consolidd en el retail y las grandes cadenas, cada vez mas ferre-
terias estan adaptandolo a su realidad.

Vol

ER] LA FERIRETIERIA

Pero implementar autoservicio no significa simplemente poner gén-
dolas y dejar que las personas recorran el negocio. Requiere estrategia, or-
ganizacion y una experiencia de compra disefiada cuidadosamente para
que el cliente encuentre lo que necesita de manera rapida y clara.

En este modelo, la exhibicion y la distribucion del espacio dejan de ser
un tema secundario y se convierten en una herramienta comercial clave.
La logica es sencilla: mientras mas facil sea para el cliente encontrar pro-
ductos, compararlos y descubrir nuevas soluciones, mayores posibilida-
des existen de aumentar las ventas y mejorar la experiencia de compra.

Tal como sefiala la firma Demetalicos, especializada en soluciones me-
talicas para almacenamiento, exhibicion comercial y logistica: “Las gon-
dolas no son simples estanterfas; son herramientas de marketing silencio-
sas. Estudios de comportamiento del consumidor demuestran que mas
del 70% de las decisiones de compra se toman frente al estante”

El autoservicio no es unicamente una tenden-
— cia estética 0 una moda importada del retail.
Para muchas ferreterias representa una forma
de optimizar recursos y mejorar la operacion.

Cuando el cliente puede autogestionarse par-
cialmente, los asesores dejan de dedicar tiem-
po abuisquedas repetitivas o preguntas basicas
y pueden enfocarse en tareas de mayor valor:
asesorfa técnica, ventas consultivas, cierre de
negocios o atencion especializada.

Ademas, un esquema bien implementado puede ayudar a:

Reducir congestiones en horas pico.
Incrementar las compras por impulso.
Mejorar la rotacién de productos.

Dar mayor visibilidad a nuevas categorias.
Hacer mas eficiente el uso del personal.
Aumentar el ticket promedio.

~AUTOSERVICIO BIEN IMPLEMENTADO:

COMAIBANSEQBMAR
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De acuerdo con Dispromem, empresa especializada en
soluciones de almacenamiento y mobiliario comercial, “Las
géndolas son perfectas para maximizar espacio en aquellos
establecimientos pequefios ayudando a la exhibicién de los
productos. En este tipo de comercios, las gondolas permiten
un entorno de comercializacién dindmico disefiado para au-
mentar las ventas ya que estimula el autoservicio, permitien-
do una mayor y mds variada oferta de productos, a la vez que
incrementa la interaccion entre los clientes y los productos, lo
que permite una mayor productividad y optimizacién de los
costos laborales del comercio ya que los trabajadores se con-
centran casi por completo en el proceso de transaccion, lo que
da agilidad y comodidad para los clientes sobre todo en horas
de alta demanda’

¢El autoservicio funciona para
cualquier ferreteria?

““ No necesariamente. Uno de los
errores mas comunes es pensar
que todas las ferreterias deben
copiar el modelo de las grandes
superficies. En realidad, el auto-

& negocio, al espacio disponible, al
perfil del cliente y a la operacion.

Por ejemplo:
® Las ferreterias de barrio con espacios reducidos pueden im-
plementar elementos parciales de autoservicio, como exhibi-
ciones abiertas, sefializacion clara o zonas especificas donde
el cliente pueda tomar productos de alta rotacion.

® Los ferredepdsitos, negocios con grandes dreas de exhibi-
cién o puntos de venta ubicados en zonas comerciales con
alto trafico tienen mayores posibilidades de implementar
esquemas mas completos, con pasillos, categorfas organi-
zadas y recorridos definidos.

También influye el tipo de cliente:
e Un comprador técnico o profesional puede preferir una
atenciéon mas consultiva.

® Mientras que un consumidor final que busca soluciones
rapidas puede sentirse mas comodo recorriendo y eligien-
do por si mismo.

La clave estd en entender que el autoservicio no es una for-
mula unica. Existen diferentes niveles de evolucion en el ser-
vicio, y cada ferreteria debe identificar cudl se ajusta mejor a
su realidad.
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= . Uno de los grandes mitos sobre el

autoservicio es que elimina la impor-
tancia del personal de atencién. En
realidad, ocurre lo contrario: trans-
forma su funcion.

Cuando el cliente puede resolver ta-
reas basicas por si mismo, el asesor
deja de ser inicamente un despacha-
dor de productos y se convierte en un
acompanante experto.

En las ferreterias modernas, el personal cumple un rol
cada vez mas estratégico:

o Resolver dudas técnicas.

e Recomendar soluciones integrales.

e Guiar proyectos.

® Impulsar ventas complementarias.

® Apoyar al cliente en la toma de decisiones.

Es decir, el asesor pasa de entregar productos a generar valor.

<Gomo saber si una ferreteria
esta lista?

Antes de invertir en gondolas,
cambios de layout o nuevas tec-
nologias, es importante analizar
si el negocio realmente necesita
evolucionar hacia un esquema de
autoservicio.

Algunas sefales claras son:

@ Filas frecuentes o congestion en horas pico.

® Dependencia excesiva del mostrador.

@ Dificultad para exhibir todo el portafolio.

® Clientes que preguntan constantemente dénde estan los
productos.

® Espacios desaprovechados.

® Alta carga operativa para el personal.

® Productos de compra rapida que podrian venderse solos.

También es fundamental evaluar el comportamiento de los
compradores. Si muchos clientes llegan buscando referencias
especificas y rapidas, probablemente exista una oportunidad
importante para implementar zonas de autoservicio.
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Hoy, ademas, la inteligencia artificial puede ayudar a las fe-
rreterfas a entender si realmente necesitan avanzar hacia este
modelo y en qué areas tendria mas sentido hacerlo.

Por ejemplo, herramientas como ChatGPT permiten ana-
lizar informacion de ventas exportada desde Excel para iden-
tificar productos ideales para autoservicio, categorias de alta
rotacion u horarios de mayor congestion.

Plataformas como Microsoft Power BI o Google Looker
Studio ayudan a visualizar patrones de compra, mientras que
sistemas de videovigilancia inteligente como Hikvision pue-
den analizar recorridos y trafico dentro de la tienda.

La ventaja es que estas herramientas no son exclusivas de
grandes cadenas. Incluso ferreterfas pequefias pueden apoyar-
se en datos para tomar decisiones mas estratégicas y entender
si necesitan transformar toda la tienda o simplemente optimi-
zar algunas categorias y procesos especificos.

La transicion no tiene que hacerse
de manera radical. De hecho, las
implementaciones mas exitosas
suelen comenzar de forma gra-

dual.

| El primer paso es identificar qué
categorias pueden funcionar me-
jor bajo este modelo. Productos de
alta rotacion, compras recurrentes
o articulos faciles de identificar
suelen ser los mejores candidatos.

Después viene la organizacion del
espacio. Aqui la sefializacion, los
pasillos despejados y la logica de
exhibicion son fundamentales.

Demetalicos también sefiala que existen diferentes tipos de
gondolas “dependiendo del espacio y del tipo de productos
que manejes. ..Gondolas centrales: Ubicadas en medio de los
pasillos para dividir y organizar secciones. Géndolas de pa-
red: Ideales para aprovechar los perimetros del supermercado.
Gondolas de cabecera: Ubicadas en los extremos, perfectas
para destacar promociones y productos de alta rotacién. Gon-
dolas especializadas: Disenadas para categorias especificas
como panaderfa, bebidas o productos frescos”.

Aunque estas categorias vienen del retail, el concepto puede
adaptarse perfectamente al mundo ferretero.

Otro aspecto clave es la visibilidad. Los precios deben ser
claros, los productos faciles de identificar y las categorias in-
tuitivas. Un cliente confundido dificilmente tendrd una buena
experiencia de autoservicio.

Autoservicio y tecnologia:
la siguiente evolucion

Hoy el autoservicio ya no depende tinicamente de la distribucion
fisica del negocio. La tecnologia estd redefiniendo la experiencia
de compra.

Cada vez mas ferreterias implementan herramientas como:

Cddigos QR para consultar fichas técnicas.

Pantallas digitales.

Sistemas de autopago.

Inventarios conectados en tiempo real.

Etiquetas electronicas.

Asistentes virtuales.

Inteligencia artificial para recomendaciones de productos.

Incluso negocios pequefios pueden incorporar soluciones
simples que mejoren la experiencia sin necesidad de hacer
grandes inversiones.

La verdadera evolucion no consiste inicamente en llenar
la tienda de gondolas, sino en identificar qué procesos gene-
ran friccién y como pueden hacerse mds agiles, comodos y
eficientes para el cliente.

En otras palabras, el autoservicio no es solo una forma diferen-
te de vender; es una manera diferente de entender el servicio.
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6 PASOS

AR [MIPLLEMIERNTZAR UK
AUTOSERVICIO EXXTOSO©

EN LA FERRETERIA

realmente lo necesita
.o Evalte filas, tiempos de atencion

Defina el modelo adecuado
para su ferreteria

SR ycongesti(’)n' . Autoservicio parcial.
.+ Identifique productos de compra o Zonas abiertas de exhibicion.
\‘\{,. : rapida. «  Gondolas y recorridos.
«  Revise cudnto tiempo dedica el +  Autopago o apoyo tecnoldgico.
4 personal a tareas repetitivas.

Organice estratégicamente
. .
\ - BN
. oportunidades ' . el punto de venta
\ \
.

s Inversién en exhibicion. Cree recorridos claros.

Adecuacion del espacio. ! o Mantenga pasillos despejados.
ecnologia y sefializacién. Agrupe categorias de forma logica.
Potencial aumento en ventas : Destaque productos de alta rotacion.

Evalue costos y

y productividad.

Mida y ajuste
constantemente

Observe el comportamiento del cliente.
Analice qué zonas funcionan mejor.
Ajuste exhibiciones, sefializacién y
categorias.

Apbyese en tecnologia para optimi-
"%, zar la experiencia.

Gapacite al equipo

o El asesor ahora acompana y
orienta.

o Fortalezcala venta consultiva.

o Prepare al personal para resol-
ver dudas técnicas.

N
. e
\

N
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MATERIALES DE ALTA ROTACION

Tener los productos no garantiza venderlos. En materiales de alta rotacion, la forma en que se
exhiben puede acelerar o frenar la decision de compra. Estas son las claves para convertir la
exhibicion en una herramienta real de ventas.

En muchas ferreterias, especialmente en formatos tipo de-
posito, los productos de alta rotacion estan presentes, pero no
necesariamente bien exhibidos. Y ahi hay una oportunidad
que muchas veces estd perdiéndose. Porque no basta con tener
lo que el cliente busca: hay que lograr que lo vea, lo identifique
rapido y lo compre sin friccion.

Una exhibicién poco estratégica no soélo ralentiza la venta,
sino que hace que se pierdan compras que deberian darse de
forma casi automatica.

|

JULISSA ZAPATA

Cerente Comercial de Ferrecentro

Lo que realmente rota (y por qué importa)

Cuando se habla de alta rotacién, es comtin pensar en ma-
teriales grandes como cemento o pegantes. Sin embargo, en el
dia a dia del negocio hay una categoria que sostiene gran parte
del flujo constante: los consumibles.

“Todo lo que se desgasta rapido o que el cliente necesita de
forma recurrente tiene un movimiento constante’, explica Ju-
lissa Zapata, gerente comercial de Ferrecentro. Discos de cor-
te, discos de pulir, brocas, puntas, fresas o flexémetros hacen
parte de esta categoria que acompana el trabajo diario en obra.

Estos productos no solo rotan con frecuencia, sino que
ademds tienen una caracteristica clave: generan recompra. “El
cliente vuelve por ellos una y otra vez, y ahi es donde esta una
gran oportunidad de venta constante’, agrega.

Esto cambia la l6gica: no se trata solo de vender una vez,
sino de facilitar que esa compra se repita una y otra vez, de

forma 4gil.

Exhibir no es decorar, es vender

Uno de los principales errores en ferreteria es pensar la ex-
hibicién como un tema visual o estético. En realidad, es una
decision comercial.

“Hoy la decision no es estética, es completamente estratégi-
ca; afirma Julissa. Los productos de alta rotacion deben estar
ubicados en la parte frontal del negocio, en zonas de facil acce-
so y rapida visualizacion.

Esto responde a un comportamiento claro: hay productos
que el cliente reconoce y compra sin necesidad de preguntar.
Pero eso solo ocurre si estan visibles.

Por eso, la exhibicion debe partir de un analisis basico:

® ;Qué se vende mas?
® ;Qué tiene mayor recurrencia?

® ;Qué el cliente busca constantemente?

Sobre esas respuestas se define la ubicacion. Lo que més
rota, debe ser facil de ver y de tomar.

CGambiar la logica: de marcas a soluciones

Otro ajuste clave tiene que ver con como se organizan
los productos.
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Tradicionalmente, muchas ferreterias exhiben por marcas o
proveedores. Sin embargo, ese criterio responde mas a la 16gi-
ca del inventario que a la del cliente.

T

Esto implica agrupar productos por tipo de herramienta,
por uso o por solucién. Cuando el cliente encuentra todo lo
que necesita en un mismo espacio, la compra fluye mas rapido
y se abren oportunidades de venta cruzada.

Por ejemplo, no es lo mismo buscar una broca en diferentes
vitrinas segtin la marca, que encontrar todas las opciones jun-
tas y poder comparar facilmente.

- 0 =
raen visuai: 10 basico que si venuae
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En negocios con muchas referencias, el orden no es un de-
talle menor, es determinante. “Cuando manejas muchas refe-
rencias, si no hay una estructura clara, la venta se vuelve lenta
y desordenada’; sefala Julissa.

El orden visual debe permitir una lectura rapida. Algunas cla-
ves practicas:

@ Organizar de menor a mayor (tamario, precio o referencia)
e Mantener una logica de lectura de izquierda a derecha
® Evitar mezclar categorias o referencias similares sin estructura
® No saturar los espacios
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Puede parecer biésico, pero tiene un impacto directo en la
venta. Cuando el cliente o el asesor encuentran rapido lo que
buscan, la decision se acelera.

Dénde se pierden ventas (sin que se
note)

Muchas veces, la pérdida de ventas no estd en el precio ni en
el producto, sino en la experiencia.

“El principal error es no usar logica en la exhibicion; afir-
ma Julissa. Productos mezclados, desorden, falta de claridad o
ubicaciones poco visibles hacen que la compra se vuelva mas
lenta y menos intuitiva.

También es comtn que los productos més importantes no
estén en las zonas correctas. “Los consumibles, que son los que
mas rotan, deben estar al frente, accesibles y bien presentados’,
enfatiza.

Cuando esto no ocurre, el cliente depende de preguntar, el
asesor tarda mas en responder y la venta pierde ritmo. En ese
proceso, muchas decisiones simplemente no se concretan.

“Al final, la exhibicion no es solo mostrar producto, es faci-
litar la decision”, resume Julissa.

En productos de alta rotacion, donde la velocidad y la recu-
rrencia son clave, esto cobra aun mas importancia. Una buena
exhibicion reduce tiempos, mejora la experiencia y aumenta
la probabilidad de compra.

Porque en una ferreteria, especialmente en el dia a dia ope-
rativo, muchas ventas no se cierran porque alguien las “ven-
de’... sino porque todo estd dado para que ocurran. Y ahi, la
exhibicion deja de ser un detalle y se convierte en una herra-
mienta directa de crecimiento.
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inturas Every celebra mas de cinco décadas de tra-
yectoria, evolucién y compromiso con el desarrollo
del canal ferretero colombiano.

Alcanzar 54 aios de historia representa para Pinturas Every
una riqueza construida a través de la experiencia, el aprendi-
zaje y la capacidad de adaptacion. Durante mas de cinco dé-
cadas, la compaiiia ha evolucionado junto al mercado, trans-
formando cada reto en una oportunidad para crecer, innovar
y fortalecer su propuesta de valor.

La trayectoria de la empresa ha estado marcada por im-
portantes hitos que han impulsado su desarrollo. Desde sus
inicios como pionera en productos para la madera hasta con-
vertirse en un referente en pinturas para la proteccion y deco-
racion del metal, Pinturas Every ha demostrado una constante
capacidad de reinvencion frente a las cambiantes dindmicas
del sector.

A lo largo de su historia, la organizacién también ha en-
frentado desafios que pusieron a prueba su resiliencia. Situa-
ciones como incendios, inundaciones y transformaciones en
los mercados impulsaron nuevos aprendizajes y permitieron
identificar oportunidades que hoy forman parte de su creci-
miento sostenido.

Uno de los cambios més importantes ha sido la consolida-
cion del canal ferretero como su principal aliado estratégico.
Lo que en un principio no era su canal natural se convirtio,
con el tiempo, en el eje central de su desarrollo comercial. Este
proceso llevé a la compania a comprender profundamente las
necesidades de los empresarios ferreteros y a desarrollar solu-
ciones cada vez més alineadas con sus expectativas.

La evolucion del mercado también motivod una transforma-
cién significativa de su portafolio. Ante la disminucién de la

34

demanda de pinturas para madera, la empresa fortalecié su
participacion en el segmento de pinturas para la protecciéon
y decoracién del metal, donde encontr6 un nicho estratégico
que hoy constituye una de sus principales fortalezas.

Actualmente, Pinturas Every cuenta con un amplio porta-
folio de soluciones especializadas, que incluye pinturas anti-
corrosivas de alto desempeiio, esmaltes diluibles en agua con
beneficios ambientales y productos de secado rapido con altos
niveles de rendimiento. A esto se suma el desarrollo propio de
resinas acrilicas de alto desempefio, una capacidad que se ha
convertido en una importante ventaja competitiva.

Mirando hacia el futuro, la compariia identifica la innova-
cién como el principal motor para continuar creciendo en un
mercado cada vez més competitivo. Su propésito es consoli-
darse como una marca lider en pinturas y recubrimientos para
la proteccion y decoracion del metal, fortaleciendo su papel
como aliado estratégico de la industria nacional y ampliando
su presencia a nivel regional.
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