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entre la competencia asiática y el nearshoring 
Mercado ferretero 2025 
En cada esquina del país, desde la ferretería 
de barrio hasta las cadenas con cobertura 
nacional, el sector ferretero late al ritmo de la 
construcción y la industria. La escena de 2025 
no podría ser más reveladora: clientes que 
buscan precios competitivos en un mercado 
saturado de opciones, mostradores repletos 
de marcas nacionales y extranjeras, y un 
consumidor cada vez más exigente que quiere 
soluciones inmediatas.

El dinamismo se refl eja en la manera en que 
el nearshoring ha reconfi gurado las cadenas 
de valor. Los grandes proyectos industriales 
requieren tornillería, herramientas y herrajes, 
mientras que en los hogares la autocons-
trucción sigue siendo motor de demanda. 
En medio de todo, la ferretería tradicional se 
mantiene como el punto de encuentro entre 

fabricante y usuario fi nal, demostrando que el 
canal minorista sigue siendo columna vertebral 
del mercado.

El año pasado, 2024, fue un punto de 
quiebre: el crecimiento fue notable, pero 
también aparecieron los signos de alerta. 
“Estamos en un sector que tiene una base 
sólida […] el crecimiento que se proyecta 
es moderado”, reconoce Omar Gutiérrez 
Ríos,director de mercadotecnia y ventas in-
ternacionales en Grupo Urrea, refl ejando el 
contraste entre la fortaleza estructural y las 
nuevas tensiones que enfrenta la industria.

En paralelo, voces del sector eléctrico y de la 
construcción, como Ernesto Díaz, presidente 
de la Asociación Mexicana de Empresas del 
Ramo de Instalaciones para la Construcción 
(AMERIC), advierten que “para el sector de la 

construcción cada día se vuelve más retador”, 
un recordatorio de que los avances en obra 
pública e infraestructura también presionan a 
la cadena ferretera a ser más efi ciente, más 
técnica y más sostenible.

Así, la fotografía del sector en 2025 es clara: 
crecimiento sí, pero acompañado de retos 
logísticos, normativos y competitivos. La 
pregunta clave es si los jugadores —desde 
la ferretería familiar hasta los fabricantes 
globales— sabrán adaptarse a un ciclo en el 
que las oportunidades son enormes, pero la 
competencia no da tregua.

Una escena cotidiana, un mercado en tensión
Es lunes por la mañana y en una ferretería de 
la colonia Doctores, en la Ciudad de México, el 
mostrador está lleno de actividad. Un maestro 

de obra pide tornillos para techumbre, una 
vecina pregunta por pintura impermeabilizante 
y un joven aprendiz busca una lámpara de 
inspección. Al fondo, el dueño revisa la lista 
de precios recién llegada: en ella conviven 
marcas nacionales y una oleada de productos 
de origen asiático, con diferencias notables en 
costo y calidad.

Esta escena se repite en más de 100,000 a 
120,000 ferreterías y tlapalerías en México, un 
universo fragmentado que refl eja la dimensión 
del canal minorista, columna vertebral del 
sector. Solo en 2024, el mercado ferretero 
nacional creció cerca de 8%, impulsado por el 
nearshoring y la autoconstrucción. El creci-
miento, sin embargo, vino acompañado de 

nuevas presiones: logística, normatividad y 
competencia global.

En este contexto, el nearshoring abre una 
oportunidad estratégica: más plantas, más 
proyectos industriales, más consumo de 
herramientas, fi jaciones y suministros. Pero 
al mismo tiempo, la apertura comercial 
coloca en los estantes productos de muy 
distinta procedencia y calidad, obligando a 
ferreteros e industriales a tomar decisiones 
críticas sobre qué ofrecer y cómo sostener 
su rentabilidad.

La ola asiática, precio frente a valor.
En los últimos años, los estantes de las ferre-
terías mexicanas se han llenado de productos 
provenientes de China, India y el sudeste 

asiático. Llaves de plomería, herramientas ma-
nuales, tornillería y hasta equipo eléctrico com-
piten directamente con las marcas mexicanas, 
estadounidenses y europeas. La diferencia de 
precios puede superar el 60%, lo que obliga a 
los detallistas a tomar decisiones pragmáticas: 
satisfacer la demanda inmediata del consumi-
dor o priorizar marcas que garanticen soporte, 
certifi cación y durabilidad.

“Es una competencia fuerte, pero también una 
oportunidad de diferenciación”, subraya José 
Gerardo Tajonar Castro, presidente nacional 
de la Asociación Nacional de Importadores 
y Exportadores de la República Mexicana 
(ANIERM). En su opinión, los importadores 
deben fomentar la profesionalización y el cum-

100,000 – 120,000 
ferreterías y tlapalerías
en México

Númerosclave
del sector ferretero 2025

1,140 expositores
en la Expo Nacional 
Ferretera 2025

Top categorías: 
tornillería, herramientas
manuales y eléctricas, 
herrajes, fijaciones

+8% crecimiento
estimado en 2024

Tamaño del 
mercado: 

más de 15 mil millones de 
dólares en valor anual

estimado (ferretería, 
construcción, eléctrico)

Socio clave: 
Estados Unidos, principal 

origen y destino de 
insumos ferreteros

2025
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plimiento normativo para que no se convierta 
en una carrera únicamente hacia el precio más 
bajo.

El desafío para los fabricantes nacionales es 
evidente. Como reconoce Abraham Figueroa, 
ex presidente de la sección especializada de 
ferreterías de la CANACO Ciudad de México y 
director general de FIGUEACERO, “la presión 
de los productos asiáticos ha obligado a re-
pensar procesos, mejorar tiempos de entrega 
y agregar valor más allá del producto”. En 
otras palabras, las marcas no pueden competir 
solo en costo: requieren innovación, garantías 
y acompañamiento técnico para sostener su 
posición en el mercado.

Desde el lado del fabricante nacional, la 
realidad es más pragmática. “El consumi-
dor final busca precio, pero regresa cuando 
el producto falla”, explica Eduardo Tamer 
Director General de Industrias Tamer (MI-
KELS), quien insiste en que el reto para el 
industrial es encontrar un balance: ofrecer 
alternativas económicas sin descuidar las 
líneas que sostienen la confianza de los 
clientes de largo plazo.

La presencia de estas importaciones ha gene-
rado una brecha de percepciones. Mientras el 
cliente final puede sentirse atraído por el bajo 
costo inmediato, los distribuidores y mayoristas 
señalan el riesgo de rotación rápida, devolu-
ciones y pérdida de lealtad. Esta tensión está 
definiendo gran parte de las estrategias del 

sector en 2025: ajustar catálogos, diversificar 
orígenes de abastecimiento y reforzar la narra-
tiva de calidad y respaldo.

La presencia de oferta originaria de China, In-
dia y otros países asiáticos ya no es anécdota: 
es una realidad que reconfigura catálogos, 
márgenes y expectativas de calidad. Javier 
García, Director de Portafolio en Reed Exhibi-
tion (RX México), lo observa desde el piso de 
Expo Nacional Ferretera: “cada vez hay más 
calidad de los productos de China y de la India 
en general, cada vez hay más calidad, cada 
vez hay un mejor acercamiento al mercado”. Al 
mismo tiempo, destaca que la Expo Nacional 
Ferretera “tiene un componente, sí de empre-
sas internacionales, pero todavía es predomi-
nante la industria nacional”.

Más de 100 mil ferreterías y tlapalerías sostienen 
el pulso de la construcción y el mantenimiento en México

6 Presencia productiva



Desde la trinchera del comercio exterior, José 
Gerardo Tajonar Castro, de ANIERM, sintetiza 
la tensión central: “Los productos asiáticos 
suelen ganar la batalla del precio inicial. Son 
competitivos, accesibles y ofrecen una varie-
dad inmensa”. Pero advierte que el diferencial 
a largo plazo está en “la calidad, la durabilidad, 
el respaldo técnico y el servicio postventa”, 
donde el producto nacional “a menudo gana”.

Para Abraham Figueroa, de FIGUEACERO, 
el fenómeno tiene dos caras: “si bien es cierto 
que hay aumento en las importaciones que 
provienen de Asia, también es cierto que están 
llegando con productos de muy buena calidad 
y esto está benefi ciando al consumidor fi nal”.

En manufactura de herramientas, el impac-
to se siente con fuerza. Eduardo Tamer, de 
MIKELS, lo vive a diario: “Cada vez impacta 
más porque ya los propios orientales 
están haciendo presencia física y hasta con 
tiendas…”. El problema, subraya, es que 
“mucho entra de contrabando y eso es lo 
que nos ha dañado enormemente a los 
importadores y fabricantes formales”.

En el mostrador, la lógica es más cruda. Eladio 
Ruiz, Presidente de la Asociación de ferreteros 
y tlapaleros de Nuevo León, reconoce que 
“quien ha estado afectado es el fabricante 
nacional”, pero confi rma el atractivo comercial 
para el retail: “llegan las ofertas con precios 

más atractivos y el ferretero obtiene un mayor 
margen y lo ven bien esos productos”.

Para María del Refugio Castañeda Rosas, 
Presidenta de la Asociación de ferreteros y 
distribuidores de materiales de construcción 
de Sonora, la presión no viene solo del origen: 
“Derivado del alza en aranceles, afecta signi-
fi cativamente en la competitividad en el sector 
ferretero…”, sobre todo en un contexto donde 
muchas materias primas son importadas y sin 
TLC con Asia.

Oportunidades del nearshoring: cadenas 
más cortas, más demanda
El reacomodo de cadenas de suministro deri-

vado del nearshoring está creando un terreno 
fértil para el sector. México ha ganado rele-
vancia como destino de manufactura, lo cual 
eleva la demanda de herramientas, insumos y 
servicios ferreteros en parques industriales y 
plantas en expansión.

Para Ernesto Díaz, de AMERIC, esta tenden-
cia representa un parteaguas: “Hoy tenemos 
que hablar de cadenas de valor más regiona-
les y menos globales. Eso abre oportunidades 
para proveedores locales que sepan adaptarse 
a estándares internacionales y tiempos de 
entrega más exigentes”.

El líder gremial subraya que, aunque las opor-
tunidades son amplias, también lo son las exi-
gencias: “El cliente industrial ya no solo quiere 
buen precio, sino cumplimiento y trazabilidad”. 
Esto empuja a que la ferretería mexicana se 
profesionalice en logística y servicios comple-
mentarios.

En el ámbito comercial exterior, el presidente 
de ANIERM, José Gerardo Tajonar Castro, 
coincide en que el nearshoring es “la gran 
oportunidad para reposicionar a México en el 
mapa industrial y logístico de Norteamérica”. 
Pero advierte que el reto está en la infraestruc-
tura aduanera: “Si no resolvemos la saturación 
y las demoras en frontera, las ventajas del 
nearshoring se diluyen”.

El canal retail: corazón del mercado ferre-
tero
La otra cara de la moneda está en el comercio 
minorista, que concentra más de 100,000 
ferreterías y tlapalerías en el país. Aunque 
algunos cálculos las elevan hasta 120,000, la 
cifra confi rma su papel como puente directo 
con millones de consumidores.
María del Refugio Castañeda Rosas, presiden-
ta de los ferreteros de Sonora, describe con 
claridad la presión en el mostrador: “El consu-
midor fi nal busca inmediatez, disponibilidad y 

precio competitivo. Eso nos obliga a reinven-
tarnos, a digitalizar catálogos y a trabajar con 
inventarios más inteligentes”.

Desde la perspectiva del distribuidor 
Abraham Figueroa, ex presidente de 
los ferreteros de CANACO CDMX, este 
canal vive un momento de transición: “El 
ferretero que no se suba a la ola digital se 
quedará rezagado. Hoy el cliente compara 
precios en línea antes de ir a la tienda, y 
espera encontrar la misma efi ciencia en el 
mostrador que en un marketplace”.

El directivo de RX México, Javier García, 
confi rma esta tendencia desde su visión como 
organizador de la Expo Nacional Ferretera: “El 
canal retail está en plena transformación. Ve-
mos a ferreterías medianas que ya adoptaron 
modelos omnicanal y a grandes cadenas que 
se expanden hacia mercados regionales con 
fuerza”.

El ingreso masivo de productos asiáticos desafía 
a fabricantes y distribuidores, obligándolos a competir 
más allá del precio

Top 10 de productos más vendidos
en ferreterías 2025
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Evolución del mercado ferretero
hi tos de la  ú l t ima década

2015 2018 2020 2023 2025

de cadenas ferreteras

CONSOLIDACIÓN

de catálogos y marketplaces 
comienzan a ganar espacio

DIGITALIZACIÓN

auge de la autoconstrucción

IMPACTODE LA PANDEMIA

impulsa nueva demanda
industrial

NEARSHORING

asiática y transformación digital 
marcan el rumbo

COMPETENCIA
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Finalmente, para el fabricante Eduardo Tamer, 
de Industrias Tamer, el reto en el retail no es 
solo vender, sino educar al cliente: “Necesita-
mos que el usuario entienda qué signifi ca res-
paldo, garantía y servicio postventa. Ahí está el 
valor de trabajar con marcas consolidadas”.

Mirada al futuro: diferenciación y resiliencia

El sector ferretero mexicano cerrará 2025 
y entrará a 2026 con retos evidentes pero 
también con fortalezas inéditas. La competen-
cia asiática, que ha inundado el mercado con 
productos de diversa calidad y precio, obliga a 
fabricantes nacionales a reforzar innovación, 
servicio postventa y cercanía con el cliente. 
Para los distribuidores y ferreterías, el desafío 
no es evitar esos productos, sino integrarlos de 
forma estratégica: ofrecer surtidos que equili-
bren precio competitivo y marcas de prestigio 
que garanticen confi anza.

Como lo resume Omar Gutiérrez, de URREA 
Herramientas Profesionales: “El mercado no 
es exclusivo para nadie. El ferretero que sepa 
balancear marcas confi ables con opciones 
de bajo costo tendrá más posibilidades de 
fi delizar clientes”.

En esa misma línea, Eladio Ruiz, presidente 
de los ferreteros de Nuevo León, subraya que 
la clave está en fortalecer la experiencia de 
compra: “Podemos competir en precio, pero 
la verdadera diferencia está en el servicio y la 
asesoría en el mostrador”.

De cara a los próximos meses, la digitaliza-
ción será otro punto decisivo. Plataformas 
en línea, catálogos electrónicos y esquemas 
de entrega más ágiles serán indispensables 
para atender al consumidor que ya mezcla 
compras físicas y digitales en su día a día.

La Expo Nacional Ferretera, que cada año 
reúne a más de 1,000 expositores y miles de 

visitantes, se convierte en un escaparate pri-
vilegiado para tomarle el pulso a esta transfor-
mación. Javier García, Director General de RX 
México, lo plantea con claridad: “La Expo es el 
espacio donde se cruzan industria y retail. Aquí 
se ven tendencias que, meses después, llegan 
al mostrador”.

● El nearshoring abre nuevas ventanas de 
negocio

● La competencia internacional presiona la 
calidad y la logística

● El canal retail exige velocidad y profesiona-
lización

La ferretería mexicana está en un punto de 
infl exión. Las empresas que logren adaptarse 
a este nuevo equilibrio entre precio, servicio y 
diferenciación serán las que defi nan el rumbo 
del sector en los próximos años.

El nearshoring multiplica la demanda industrial, 
generando oportunidades inéditas para proveedores 
locales de herramientas y fi jaciones
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Oportunidades y amenazas
del sector ferretero 2025
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México ante el desafío 
del comercio ferretero internacional

La relación comercial del sector ferretero entre México y Estados 
Unidos ha cobrado gran relevancia en 2024 y 2025, impulsada 
por la creciente dinámica del nearshoring, una mayor inversión 
en infraestructura, obra pública y autoconstrucción. En 2024, el 
sector ferretero en México registró un crecimiento cercano al 8%, 
según estimaciones del sector y comunicados de la Expo Nacional 
Ferretera, infl uido por esta reconfi guración industrial y una deman-
da sostenida de insumos y suministros ferreteros (herramientas, 
fi jaciones, herrajes, tornillería).

Del lado del comercio minorista, la actividad ligada a fe-
rretería, tlapalería y vidrios contribuyó favorablemente a la 
recuperación del PIB sectorial durante 2024, según datos 
disponibles en Datamexico (Secretaría de Economía), refl e-
jando la fortaleza del canal minorista formal en segmentos 
ferreteros. Además, se calcula que existen más de 100,000 
ferreterías y tlapalerías en el país, lo cual evidencia tanto 
la escala como la fragmentación del mercado, con especial 
concentración en zonas urbanas como la Ciudad de México.

Estados Unidos continúa siendo el principal socio comercial de 
México. Los datos de la U.S. Census sobre comercio exterior con-
fi rma la alta intensidad del fl ujo bilateral, lo cual impacta directa-
mente al sector ferretero, dado que tanto insumos industriales como 
productos terminados transitan por esta vía. Este contexto exige 
especial atención a regulaciones como avisos automáticos de ex-
portación, clasifi caciones arancelarias, reglas de origen y posibles 
ajustes temporales en aranceles para ciertos códigos HS; cuestiones 
que afectan tiempos, costos y márgenes.

En particular, categorías clave como tornillería, fi jaciones, 
herramientas manuales y eléctricas, herrajes y suministros 
para obra e industria representan rubros con alta moviliza-
ción transfronteriza. La demanda creciente de estos insumos 
se atribuye directamente a proyectos industriales vinculados 
al nearshoring y la reconfi guración de cadenas globales de 
suministro. El sector retail-ferretero compite tanto con pro-
ductos manufacturados en México como con importaciones 
desde EE. UU. y otros orígenes, nutrido por el dinamismo 
urbano y la modernización del sector.

No obstante, persisten retos logísticos y aduanales: el cumplimien-
to estricto de requisitos documentales y normativos, el etiquetado 
y certifi caciones adecuadas, así como la clasifi cación arancelaria 
efi caz, son factores clave para evitar demoras y costos elevados. 
Se han reportado tensiones recientes en materia aduanera en 2025, 
relacionadas con mayor escrutinio en operaciones fronterizas, lo 
cual hace indispensable para proveedores ferreteros fortalecer su 

La demanda creciente 
se atribuye a proyectos industriales 

vinculados al nearshoring 
y cadenas globales de suministro

Por: ANIERM*
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trazabilidad documental y gestión de cumpli-
miento.

Estas condiciones, sin embargo, también abren 
importantes oportunidades prácticas para los 
actores del sector ferretero. Desarrollar relacio-
nes comerciales con plantas industriales y de 
manufactura en México que requieren insumos 
como herramientas, tornillería y suministros de 
mantenimiento puede representar una fuente 
estable de demanda. 

Asimismo, establecer alianzas con distri-
buidores en Estados Unidos para acceder 
a líneas especializadas o exclusivas puede 

ser un diferenciador clave. Adicionalmente, 
invertir en logística efi ciente, cumplimiento 
aduanero y digitalización con catálogos 
online, comercio omnicanal, inventarios 
integrados y propuestas de valor (como 
entregas just-in-time o servicio técnico), 
fortalece la competitividad ante marketpla-
ces y cadenas especializadas.

La relación comercial ferretera México-Estados 
Unidos para 2024–2025 se caracteriza por una 
consolidación estratégica. El sector crece con 
fuerza, apoyado por la actividad industrial y 
la expansión del retail, y al mismo tiempo de-
manda mayor profesionalización en logística, 

regulación y diferenciación. Las empresas que 
sepan adaptar su oferta ofreciendo calidad, 
cumplimiento, servicio y canales digitales 
robustos estarán mejor preparadas para aprove-
char esta coyuntura favorable.

*Asociación Nacional de Importadores y Ex-
portadores de la República Mexicana

Desarrollar relaciones comerciales 
con plantas industriales y de manufactura 
en México, puede representar una fuente 

estable de demanda
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40 años iluminando el desarrollo de México

LJ Iluminación: 

En un país donde pocas empresas logran cru-
zar el umbral de las décadas, LJ Iluminación 
celebra con orgullo sus 40 años de historia. 
Fundada en 1985 por Luis Gilbert González, 
su director general, esta compañía mexicana 
ha sido protagonista silenciosa pero determi-
nante del progreso en múltiples sectores clave: 
residencial, industrial, comercial y arquitec-
tónico. Desde sus inicios, ha mantenido un 
propósito claro: fabricar luminarios de calidad 
con soluciones funcionales, accesibles y 
duraderas.

“Desde joven tenía claro que quería 
crear industria”, comenta Luis Gilbert. 
Años antes de la fundación formal 
de la empresa, su experiencia en un 
grupo empresarial del sector eléctrico 
le reveló una verdad evidente: la luz 
está en todas partes, pero la calidad 
y funcionalidad de los luminarios no 
estaban a la altura de la necesidad.

Así nació LJ Iluminación, el 26 de agosto de 
1985, en plena Ciudad de México. Su primer 
gran acierto técnico y comercial fue el JR60, 
un luminario diseñado para resolver una 
deficiencia común en los hogares mexicanos: 
la inestabilidad y el alto costo de las lámparas 
R30. Con una estructura fija y adaptable a la 
tradicional lámpara A19 (la popular “perita”), 
el JR60 no solo fue una innovación funcional, 
sino también un parteaguas en el mercado 
residencial. “Ese modelo fue nuestro primer 
éxito, y aún lo fabricamos. Es parte de nuestra 
identidad”, recuerda Luis Gilbert.

A diferencia de muchas empresas del sector 
que optaron por importar desde el inicio, LJ 
Iluminación nació como fabricante. Su planta 
original —un pequeño taller con apenas seis 
personas— creció gracias a un modelo de 
negocio centrado en la calidad, la durabilidad y 
el diseño. Hoy, la empresa opera con están-
dares internacionales, cuenta con certificacio-
nes NOM, ANCE, ISO 9001:2015 y registros 

internacionales en todos sus productos.
Su apuesta por la manufactura local ha sido 
clave para adaptarse con agilidad a los cam-
bios tecnológicos. Desde los días de la incan-
descencia y la fluorescencia, hasta la adopción 
total de tecnología LED, la compañía ha evolu-
cionado no solo en procesos, sino también en 
conocimientos. “Capacitarse constantemente 
y mantenerse al día con desarrollos globales 
ha sido parte fundamental de nuestra filosofía”, 
afirma Luis Gilbert.

Uno de los valores que distingue a LJ 
Iluminación es su cultura de servicio 
y compromiso humano. Más allá del 
producto, la empresa ha construido un 
ecosistema de trabajo donde el cliente 
es el centro, y el personal —particu-
larmente el femenino, que representa 
más del 60% de la plantilla— es valo-
rado como actor esencial del éxito.
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“La gente que trabaja aquí no solo fabrica lu-
minarios, crea experiencias, soluciones y rela-
ciones. Muchos se han jubilado con nosotros; 
otros siguen después de décadas. Eso habla 
de una empresa que trasciende generaciones”, 
expresa con orgullo.

Un modelo comercial directo y exitoso
Desde 1992, LJ Iluminación adoptó un 
modelo de venta directa, eliminando 
intermediarios y fortaleciendo la rela-
ción con el cliente final. Este enfoque 
ha llevado a la marca a posicionar-
se firmemente en el sector privado, 
atendiendo proyectos de gran escala 
en autoservicios, oficinas, desarrollos 
inmobiliarios, hoteles y centros comer-
ciales.

La empresa también ha dejado huella a nivel 
internacional, participando en proyectos 
como el Metro y el Aeropuerto de Panamá, el 
Aeropuerto de Varadero en Cuba y múltiples 
desarrollos en Centroamérica y el Caribe.
Hoy, el liderazgo de la segunda generación 
está ya en marcha. Pablo Gilbert, hijo del 
fundador, es Director Comercial, y la terce-
ra generación comienza a prepararse con 
estudios en ingeniería. “Hemos tenido ofertas 
de compra, pero hemos decidido seguir siendo 
una empresa familiar, independiente y orgullo-
samente mexicana”, asegura Luis Gilbert.
Y aunque este aniversario podría haberse 
celebrado con un gran evento, la filosofía de 
la empresa es distinta: “Nosotros celebramos 
todos los días. El compromiso con la excelen-
cia, la innovación y el cliente no es algo que se 

festeje una vez al año: es parte del día a día.”
LJ Iluminación representa lo que muchos em-
presarios, distribuidores, ferreteros, contratis-
tas y desarrolladores valoran profundamente: 
compromiso real con la industria, calidad 
comprobada, liderazgo ético y visión de largo 
plazo.

“LJ es mi vida”, concluye Luis Gilbert. 
“Pero no es solo mi historia. Es la 
historia de un equipo, de nuestros 
clientes y de todos los que han confia-
do en nosotros durante estas cuatro 
décadas. A ellos, nuestro más profun-
do agradecimiento.”

LJ Iluminación

40 años de historia

100% mexicana

100% comprometida con iluminar

el presente y el futuro
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ferretera en Monterrey

Un día para la familia 
Monterrey, N.L. – Con un ambiente de fi esta, camara-
dería y orgullo gremial, la Asociación de Ferreteros y 
Tlapaleros de Nuevo León celebró el Día del Ferretero 
2025 en el lienzo charro El Huajuco. La jornada reunió a 
cientos de familias del sector, acompañadas por marcas 
líderes que refrendaron su compromiso con este canal 
comercial clave para la economía mexicana.

El evento fue inaugurado por el C.P. Eladio Ruiz Herrera, 
presidente de la asociación, acompañado por el Ing. 
Carlos Osvaldo Vázquez Garza, vicepresidente, y el Ing. 
Eduardo Silva, gerente de ventas norte de Cofl ex. En su 
mensaje, Ruiz destacó que esta celebración busca man-
tener viva una tradición iniciada hace más de 15 años:

“Queremos retomar el espíritu de integración que funda-
dores como los del Ferreshow dejaron marcado. La idea 
es reunir a la familia ferretera, compartir un día de espar-
cimiento y fortalecer los lazos entre socios, empleados y 
marcas”, expresó.

El programa incluyó actividades para todas las edades: 
exhibición charra, show de rodeo infantil, música en 
vivo con Fara Fara, juegos infantiles, lucha libre con 12 
luchadores y una gran rifa de premios.

Más allá de la convivencia, el evento también fue escapa-
rate para la presencia de marca de empresas que respal-
dan a la asociación. Entre ellas: Productos Pennsylvania, 
Cifunsa, Oatey, Schneider Electric, IUSA, VDE (Villarreal 
División Equipos) e Industrade, entre otras.

“Es un evento de branding, no de ventas. Las marcas 
están aquí porque saben que el sector ferretero es 
estratégico y porque reconocen el valor de estar cerca de 
quienes día a día impulsan sus productos”, subrayó Ruiz 
Herrera.

Durante la jornada, directivos de las compañías presen-
tes compartieron sus impresiones:

Cifunsa, en voz de Juan José Chávez, celebró sus 
70 años de historia y destacó que el sector ferretero 
representa más del 70% de su negocio: “Hemos pasado 
de conexiones galvanizadas a soluciones plásticas de 
vanguardia, siempre con calidad y cobertura nacional”.

IUSA, representada por Cristian López, resaltó su diversifi cación 
con más de 40 familias de productos, desde cables eléctricos 
hasta tinacos y herramientas: “El canal ferretero es el más 
importante para nosotros. Queremos atender tanto a grandes 
distribuidores como a ferreterías de barrio con la misma calidad”.

Schneider Electric, a través de Edgar Marín, presentó sus nue-
vas soluciones residenciales en centros de carga e interruptores, 
reafi rmando la tradición de la marca Square D con más de 80 
años en el mercado.

VDE, con su gerente comercial Alejandro León, subrayó la 
innovación de sus bombas solares y equipos de tratamiento de 
agua: “El mismo mercado ferretero nos ha llevado a innovar. Hoy 
nuestros productos van desde presurizadores hasta soluciones 
de energía y piscinas”.

Eladio Ruiz recordó que el negocio ferretero en México sigue 
siendo, en gran medida, de carácter familiar:

“Soy segunda generación de ferreteros. La ferretería ha sido el 
sustento de nuestras familias y lo seguirá siendo. Como la tienda 
de la esquina o la farmacia, la ferretería es un negocio indispen-
sable en nuestras comunidades”.

Con un llamado a la “unifi cación y convivencia”, lema de la aso-
ciación, el presidente reafi rmó que este tipo de eventos fortale-
cen no solo la identidad del gremio, sino también la relación con 
proveedores y la confi anza de los consumidores.
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Entrevista exclusiva
El futuro de la ferretería se presenta en Expo Nacional Ferretera
Por: Sergio Iglesias Rodríguez

Consolidada como la exposición más importante de América 
Latina para la industria ferretera, la Expo Nacional Ferretera 
celebra su edición número 36 en Guadalajara. En entrevista 
exclusiva para Revista De Preferencia, Francisco López, gerente 
de producto de RX México, comparte las cifras, innovaciones y 
experiencias que marcarán esta edición, diseñada para responder 
a los retos y oportunidades del sector.

Revista De Preferencia: ¿Cuántos expositores y visitantes 
esperan en esta edición número 36 de Expo Nacional Ferre-
tera?

Francisco López: Muy bien, pues estamos esperando en esta 
edición número 36, aquí en la ciudad de Guadalajara, a más de 
1,100 expositores distribuidos en más de 50,000 metros cuadra-
dos de exposición. Nuestra proyección es recibir alrededor de 
26,000 visitantes únicos durante los tres días del evento, prove-
nientes de más de 20 países del continente y de otras regiones 
del mundo.

RDP: ¿Qué novedades marcarán esta edición?

FL: Sin duda, la gran novedad es la Ferretería del Futuro: 
Sembrando la Semilla del Mañana. Este proyecto está dirigido 
a ferreteros, tlapaleros y casas de materiales de construcción. 
Reunimos a 25 marcas líderes que mostrarán nuevas formas de 
exhibir productos, experiencias para el usuario final y propuestas 
innovadoras de negocio. Queremos que los visitantes vivan una 
experiencia única que, aunque quizá no se materialice a corto 
plazo, sin duda marcará la visión del sector hacia adelante.

RDP: ¿Qué experiencias diferenciales encontrarán exposito-
res y compradores?

FL: Este año contaremos con la participación de Lowe’s, una 
de las cadenas de home centers más grandes del mundo, que 
viene a buscar proveedores mexicanos y latinoamericanos para 
abastecer sus tiendas en Estados Unidos. Esto abre una ventana 
muy atractiva para nuestros expositores, porque Expo Nacional 
Ferretera no solo se trata de mostrar productos, sino también de 
cerrar negocios internacionales.
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RDP: Además del piso de exposición, ¿qué espacios 
habrá para capacitación y networking?

FL: Cada año buscamos enriquecer la experiencia con áreas 
de demostración en vivo. Varias marcas destinarán vitrinas 
y escenarios dentro de sus stands para mostrar desempe-
ño, innovación y aplicaciones de sus productos. Además, 
ofrecemos herramientas digitales que permiten a los visitan-
tes crear su agenda antes del evento, con recomendaciones 
personalizadas de marcas y stands según sus intereses. 
Esto hace que la experiencia sea mucho más eficiente y 
productiva.

RDP: ¿Qué sectores y productos tendrán mayor protago-
nismo?

FL: Este año vemos con mucha fuerza al mercado de 
iluminación y al mercado de plomería, sectores en franco 
crecimiento. Hemos trabajado de la mano con los principales 
expositores para diseñar experiencias inmersivas que atrai-
gan a plomeros, electricistas e instaladores. Queremos que 
el visitante no solo recorra el piso, sino que viva una expe-
riencia técnica y divertida al mismo tiempo.

RDP: ¿Cómo han trabajado la experiencia del visitante 
para optimizar su recorrido?

FL: La clave ha sido la digitalización. A través de nuestro 
sitio web, los visitantes pueden revisar categorías, consultar 
el catálogo de expositores y el plano del evento, además de 
crear su propia agenda. Incluso el registro genera un gafete 
con recomendaciones de marcas y stands alineados a los 
productos que buscan. Queremos que cada persona apro-
veche al máximo su tiempo y descubra tanto a las marcas 
tradicionales como a los nuevos jugadores que se integran 
cada año.

RDP: Finalmente, ¿qué mensaje le da a los ferreteros y 
profesionales del sector para que asistan este año?

FL: Este evento está diseñado para todos: ferreteros, tlapale-
ros, constructores, instaladores y distribuidores, sin importar 
si tienen un pequeño negocio familiar o una gran cadena. 
Aquí encontrarán tendencias, proveedores, innovación y 
oportunidades de negocio que trascienden fronteras. Expo 
Nacional Ferretera es la plataforma anual donde se lanzan 
los productos más importantes del sector. Y lo más impor-
tante: es un espacio para hacer negocios, crear relaciones 
y proyectar el futuro del mercado ferretero en México y 
Latinoamérica.
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El crecimiento 
y desafíos  
de la fabricación 
de herramientas en China 

A medida que aumentan los proyectos de construc-
ción se expande la proyección para la fabricación 
de herramientas eléctricas en China, las empresas 
en todas las regiones, desde minoristas hasta 
importadores y distribuidores, buscan soluciones 
de abastecimiento rentables para seguir siendo 
competitivas.

Sin embargo, los desafíos como los aranceles 
de importación fluctuantes, las interrupciones de 
la cadena de suministro y las limitaciones en la 
fabricación local de algunas regiones, hacen que 
el abastecimiento sea más crítico que nunca. Las 
complejidades de las empresas dedicadas a la ven-
ta y distribución se enfrentan a cómo mantener su 
rentabilidad en este mercado en continua evolución. 
En México la fabricación local de herramientas ma-
nuales está en crecimiento, sin embargo, muchas 
empresas dependen de las importaciones debido 
a problemas de costos, así como a su capacidad 
limitada de producción local. Por lo que China sigue 
siendo uno de los principales destinos de abas-
tecimiento para empresas latinoamericanas que 
consumen y buscan calidad a precios asequibles. 
Después de todo, los costos de mano de obra 
y producción son más bajos que en los países 
desarrollados. Pero hay algunos factores que 

debemos tomar en cuenta, en primer lugar, como 
ya lo mencionamos el costo de mano de obra, que 
no es el único factor que afecta el resultado final. 
Tenemos el costo por control de calidad que puede 
convertirse en un problema cuando se fabrica en el 
extranjero,  también considerar los costos de trans-
porte y logística que tenemos que incluir al revisar la 
fabricación de herramientas en China. 

La República Popular de China es miembro de 
la OMC desde 2001, actualmente una potencia 
económica ocupando un puesto importante como 
fabricante y consumidor ganando su reputación de 
producir todo, desde automóviles, electrónicos y 
desde hace décadas en herramientas eléctricas y 
manuales en cantidades inigualables por muchas 
otras naciones.

Es líder indiscutible en la fabricación de herramien-
tas eléctricas, varias fuentes citan que China pro-
duce aproximadamente el 80% de las herramientas 
eléctricas en el mundo. No solo son fabricantes de 
equipos originales (OEM), como también las marcas 
chinas tienen mayor presencia en el mercado. 
 
Esta expansión se debe a la creciente demanda 
en los sectores industrial, de la construcción y del 

Hágalo Usted Mismo, junto con los avances en 
tecnología de baterías y automatización. 

El cambio hacia herramientas inalámbricas, el cre-
ciente desarrollo de infraestructura y la adopción de 
la fabricación inteligente también son factores clave 
que contribuyen al crecimiento del mercado.

El propio mercado chino de herramientas eléctricas 
está experimentando un vigoroso crecimiento, 
gracias a la rápida industrialización y urbanización. 
La financiación gubernamental para proyectos de 
infraestructura y aumento de viviendas disponibles, 
que impulsa a la gente a ejercer el Hágalo Ud. 
Mismo, estas son algunas razones del aumento de 
la demanda. 

Por segmento los taladros son el producto con ma-
yor generación de demanda, así como los productos 
para fijación, le siguen los de remoción de material, 
aserrado y corte, que han experimentado un creci-
miento significativo.    

Los principales fabricantes de herramientas eléctri-
cas en China son referentes en el mercado mundial, 
empresas como Techtronic Industries (TTI), donde 
la mayoría de los consumidores conocen la empre-

Por: Roberto Domínguez Franco  
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sa por sus marcas inmediatamente reconocibles, 
como MILWAUKEE, RYOBI, AEG, EMPIRE, 
HOMELITE y HOOVER. 

Otro gran fabricante es Chervon Holdings Ltd. 
ECO es su marca líder en herramientas eléctricas 
inalámbricas para exteriores (jardines y patios), 
impulsada por la innovadora tecnología de 
baterías de litio. También la marca alemana FLEX 
que se incorporó a Chervon en 2013 y SKIL, una 
marca para profesionales y afi cionados, que fue 
adquirida en 2017. Chervon estableció la marca 
DEVON para el mercado asiático de herramientas 
eléctricas. La marca X-TRON está diseñada a la 
medida de las necesidades de los contratistas 
en los sectores asiáticos de la construcción y las 
reformas del hogar.

Positec Tool Corporation, fabricante de equipos 
originales de herramientas manuales y eléctricas 
para empresas y marcas consolidadas como 
Sears y Black & Decker. Sin embargo, este 
fabricante chino de herramientas eléctricas ahora 

fabrica y vende sus propios productos bajo dos 
marcas reconocidas: WORX y Rockwell Tools.

KYNKO se especializa en herramientas eléctricas 
profesionales de alta calidad, con un fuerte enfo-
que en I+D y tecnologías de punta. La empresa 
posee y opera dos plantas de producción indus-
trial, más de 20 líneas de producción y cientos de 
equipos automáticos de producción y prueba de 
primera clase.

KSEIBI es un fabricante y exportador líder de he-
rramientas manuales, accesorios para herramien-
tas eléctricas y diversos productos de ferretería. 

La empresa se ha ganado la reputación de ser un 
fabricante y proveedor confi able de herramientas 
eléctricas. Su fábrica de aproximadamente 50.000 
metros cuadrados produce una amplia gama de 
herramientas manuales, eléctricas y accesorios.

La empresa Dongcheng fabrica herramientas 
eléctricas de calidad profesional, incluyendo 

herramientas con cable, inalámbricas y neumáticas, 
herramientas de medición y soldadura, además 
de equipos eléctricos para exteriores. EBIC Tools 
fabricante de FIXTEC una reconocida marca china 
de herramientas eléctricas que ofrece herramientas 
eléctricas y manuales de alta calidad para profesio-
nales y afi cionados al bricolaje de todo el mundo. 

China se ha convertido en un fabricante y exportador 
mundial de renombre. Uno de sus principales pro-
ductos de exportación son los productos mecánicos 
y eléctricos, que alcanzaron un asombroso valor 
de... aproximadamente $1,98 billones en 2023. El 
sector, del cual las herramientas eléctricas son uno, 
representó 58,6% del valor total de las exportacio-
nes.

Los fabricantes analizados aquí son solo la punta 
del iceberg: por lo que hay muchos más fabricantes 
destacados de herramientas eléctricas en China que 
hacen su contribución al mercado global.

Fuentes: 
https://www.futuremarketinsights.com/reports/china-
power-tool-market
https://www.diversitech-global.com/post/is-it-rea-
lly-cheaper-to-manufacture-in-china
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Reinventando
nuestra ferretería
���������������������������������
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No es raro encontrar hoy en día a propietarios 
que atienden su pequeña ferretería con libreta 
y calculadora en mano, llevando las cuentas 
“de cabeza”, el inventario en un cuaderno y 
recordando de memoria los nombres de sus 
clientes. Así han operado por décadas, con-
fi ando en su experiencia y en la lealtad de su 
clientela. Sin embargo, en la actualidad la nueva 
generación de propietarios enfrenta un desafío 
distinto: competir con gigantes del sector y un 
mundo donde las ventas por internet crecen 
aceleradamente. Al igual que hace muchos años 
se adoptó la calculadora eléctrica, la tecnología 
digital puede ser hoy la nueva aliada para que 
su ferretería sobreviva y prospere.

Las ferreterías y tlapalerías mexicanas, en su 
mayoría negocios familiares pequeños y media-
nos, han sido por años la columna vertebral de 
las comunidades, lugares de confi anza donde 
“el cliente de toda la vida” encuentra desde un 
tornillo hasta una cubeta de pintura. Sin embar-
go, el mundo ha cambiado, siendo la pandemia 
del 2019 el acelerador del comercio electrónico, 
incluyendo a este sector. Aunque muchos clien-
tes siguen prefi riendo ver y tocar los productos 
físicamente, la realidad es que la tecnología ha 
dejado de ser un lujo para convertirse en una 
necesidad competitiva. ¿Cómo puede enton-
ces una pequeña ferretería, operada de forma 
tradicional, reducir sus costos e incrementar sus 
ventas con ayuda de la tecnología, sin invertir 
demasiado tiempo ni esfuerzo? A continuación, 
te presento 3 acciones concretas y accesibles 

para lograrlo, junto con sus principales benefi -
cios cuantifi cables.

Implementa un sistema digital de punto de 
venta e inventario. Si tu ferretería ya cuenta con 
una caja registradora o un sistema básico de 
ventas, el siguiente paso es integrar un software 
de gestión que centralice ventas, facturación e 
inventarios. Un buen sistema de punto de venta 
(POS) te permite registrar cada transacción 
de forma rápida y emitir facturas electrónicas 
válidas ante el SAT. Por otra parte, al llevar un 
control de inventario en tiempo real, sabrás 
exactamente qué productos tienes, en qué can-
tidades y cuándo es momento de reabastecer. 
Esto evita dos dolores clásicos: el quedarte sin 
un artículo que tiene mucha venta y, por otro 
lado, evitar el exceso de stock acumulando polvo 
en la bodega. Estudios sobre pequeñas empre-
sas sugieren que el uso de sistemas ERP o POS 
puede reducir los costos administrativos en has-
ta un 30% y disminuir los niveles de inventario 
ocioso entre 15% y 25%, liberando capital que 
antes estaba atrapado en productos no vendidos. 
Además, puedes contar con información digital 
que minimiza errores de cálculo o cobro (que es 
muy común al llevar cuentas manualmente), lo 
cual te ahorra dinero y agiliza la operación de 
tu negocio.

Ten presencia en línea y ventas digitales. En ple-
no 2025, buena parte de tus clientes potenciales 
comienzan su búsqueda de productos en Inter-
net. Por ello, crear una presencia digital de tu 
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*Walter Trujillo Díaz
Ingeniero en cibernética y sistemas Computa-
cionales egresado de la Universidad La Salle 
con estudios en programas de liderazgo por las 
Universidades de Stanford y Georgetown, ha 
desempeñado actividades de desarrollo de negocios, 
ventas y alta dirección en empresas de Telecomuni-
caciones y TI por más de 25 años. Entusiasta de 
la evolución tecnológica y de una transformación 
digital integral de la sociedad. Twitter: twitter.
com/wtd_x
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ferretería es clave para aumentar las ventas. Esto 
no significa necesariamente montar una costosa 
tienda en línea desde cero; puedes empezar por 
algo tan sencillo como asegurarte de figurar en 
Google (mediante Tu Negocio en Google, pue-
des dar de alta tus horarios de atención, ubica-
ción y teléfono para que estén disponibles) o usar 
las redes sociales para mostrar ofertas y consejos. 
Si lo que buscas es dar un paso más, simplemen-
te empieza a tomar pedidos por WhatsApp a 
tus clientes conocidos e identificados y enviar la 
mercancía a su domicilio. Las cifras hablan: se 
estima que cerca del 8-10% de las ventas totales 
se realizan en plataformas digitales, proporción 
que va en aumento. Con esto puedes tener 
clientes nuevos que quizás no conocen tu tienda 
física, pedidos desde colonias vecinas e incluso 
en fidelizar a clientes actuales ofreciéndoles la 
comodidad de comprar desde casa. Cada venta 
en línea adicional es ganancia sin tener que 
esperar a que el cliente pase por la puerta.

Mejora de la atención al cliente y marketing 
digital. La ferretería de barrio siempre ha tenido 
como gran fortaleza el trato cercano. Usa la 
tecnología para aprovechar al máximo esa cua-
lidad. Una base de datos de clientes te permitirá 
recordar qué te compró cada quien, con lo 
que puedes ofrecerles un trato personalizado y 
hasta programas de lealtad, tan simples como 
descuentos tras cierto número de compras. Hoy 
día, existen aplicaciones sencillas donde puedes 
registrar a tus clientes frecuentes con su nombre, 
teléfono y las compras que realizan, para luego 
enviarles promociones específicas (ofertas de 
temporada o las novedades) sobre productos que 
son de su interés o que te compraron antes. Esta 
atención proactiva se traduce en clientes más 
satisfechos y fieles. Por otro lado, la comunica-
ción digital amplifica el “voz a voz” tradicional: 
una página de Facebook o Instagram actuali-
zada con fotos de nuevos productos, pequeños 
tutoriales (“¿Cómo elegir el taladro correcto?”) 
o historias del negocio humanizan tu marca y 

atraen público. Un cliente que recibe respues-
ta rápida a una consulta por WhatsApp sobre 
disponibilidad de una herramienta apreciará 
la agilidad y probablemente te elegirá sobre un 
competidor más lento. Recuerda que los consu-
midores de hoy valoran la rapidez y la eficiencia. 
Aunque ya lo sabes porque lo vives a diario, te lo 
recuerdo: un cliente bien atendido es un cliente 
que vuelve.

La historia nos muestra que adaptarse es vital. 
Así como la ferretería tradicional aprendió a 
convivir con las grandes cadenas ofreciendo 
cercanía y confianza, ahora debe abrazar la era 
digital para no quedarse atrás. Lo alentador es 
que no se requiere ser un experto en tecnología 
ni invertir sumas exorbitantes para dar pasos 
significativos. Se puede empezar poco a poco: 
instalar un software sencillo de punto de venta, 
abrir una página de Facebook, subir el catálogo 
básico a una plataforma gratuita, o quizás anali-
zar los reportes de ventas mensuales para tomar 
una decisión nueva. Cada pequeña acción suma.

Este es un llamado a la acción para los ferreteros 
de México: la tecnología, bien utilizada, puede 
ser su mejor aliada para reducir costos e incre-
mentar ventas sin perder la esencia que hizo 
grande a la ferretería de barrio. La próxima vez 
que veas a un cliente satisfecho salir de tu tienda, 
piensa en todo lo que puedes lograr combinando 
tu experiencia con las herramientas digitales 
disponibles. Es hora de colocar los cimientos del 
futuro de tu negocio, donde la tradición y la in-
novación se dan la mano. No dejes pasar más el 
tiempo: atrévete a dar el siguiente paso tecnoló-
gico hoy mismo y sé la próxima historia de éxito 
en el sector ferretero. ¡Manos a la obra!
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