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Estimados lectores de Revista 
De Preferencia

El sector ferretero en México vive un momento de ajuste estraté-
gico. Más que un ciclo económico, lo que hoy se observa es una 
reconfiguración del negocio, donde la competitividad depende 
cada vez más de cómo se integran proveeduría, tecnología y 
conocimiento del cliente.

En esta edición, un mensaje se vuelve claro: el ferretero regresa 
al centro como asesor técnico y punto de solución. En un entor-
no digital, la cercanía, la confianza y el conocimiento aplicado 
siguen siendo ventajas que ningún canal automatizado puede 
sustituir.

Al mismo tiempo, el mercado abre nuevas oportunidades. La 
llegada de fabricantes internacionales, como la misión comercial 
de Taiwán, confirma que México es un nodo estratégico para dis-
tribución y manufactura. Para el canal ferretero, esto implica una 
oportunidad real de diversificar portafolio y fortalecer márgenes.

Espacios como Expo Nacional Ferretera CDMX reflejan una 
industria activa, donde la capacitación, la digitalización y las 
nuevas estrategias comerciales comienzan a definir la diferencia 
competitiva. A esto se suman tendencias clave: mayor demanda 
energética, innovación en productos y capacitación técnica en 
mercados como la autoconstrucción.

En paralelo, el impulso al sello “Hecho en México” refuerza el va-
lor de las cadenas productivas nacionales en un entorno global 
cada vez más exigente.

La tecnología y el acceso a nuevos proveedores no garantizan 
crecimiento por sí solos. La ventaja está en cómo se integran al 
modelo de negocio.

Hoy, más que adaptarse, el sector debe tomar decisiones estraté-
gicas. Porque la ferretería no cambia de lugar: evoluciona.

Lic. Sergio Iglesias Reynel
Fundador y Director General
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Desde los tiempos de la Edad Media cuando “la ferre-
tería no existía” como local comercial, los herreros ven-
dían directamente a los artesanos y daban solución con 
objetos para los arados, herraduras, espadas o utensilios 
para cocinas, después pasaron por el trueque inter-
cambiando objetos por granos, animales o materiales, 
hasta los siglos XVIII y XIX con la Revolución Industrial se 
crearon pequeños locales y después el Siglo de Oro con 
ferreterías de barrio de 1900 a 1970 donde la ferretería se 
consolidó como una gran tienda con mostrador y vitri-
nas para la venta de “soluciones para la comunidad”.  

El papel del ferretero se enfoca como asesor técnico, 
con mostradores de madera y cajoneras infinitas con 
mercancías para resolver los problemas de sus clien-
tes, la “ferretería de barrio” sigue y seguirá siendo el 
lugar para resolver cualquier problema en casa o en el 
taller. 

Después en los años 70s y 80s se habló que, con la 
llegada de las Grandes Superficies y Autoservicios, 
las ferreterías desaparecerían, pero lejos de eso la 
ferretería se diversificó y se adaptó, en los años 1980 
a 2000 al autoservicio dentro de las tiendas y con el 
surgimiento del “Hágalo Ud. Mismo” (DIY), buscando 
soluciones de decoración y reparaciones en el hogar y 
el jardín.  

La ferretería se ha adaptado al comercio electrónico 
y a nuevos retos de sostenibilidad y, lejos de la crisis 
comercial provocada por la Pandemia del COVID fue la 
salvación para muchos negocios que en el 2020-2021 
cuando más y más personas buscaron ocuparse en 
sus casas durante la contingencia de la pandemia, fue 
así que la ferretería salvó no solo la parte comercial 
como la vida de muchos haciendo trabajos y decora-
ciones en sus hogares, evitando salir y contagiarse en 
las calles. 

El Siglo XXI se ha transformado para la compra por 
“e-commerce”, así como los catálogos y ofertas digi-
tales vía internet, pero no debe perder su papel como 
“consultor técnico” aunque sea por la vía electrónica, la 
ferretería tiene un papel muy importante para la comu-

nidad, principalmente en los barrios y ciudades donde 
es el refugio para “buscar soluciones”. 

¿Entonces, por qué no seguir siendo los asesores de 
la comunidad?, con el diagnóstico gratuito, el consejo 
que genere un vínculo de confianza, que el catálogo 
digital o la gran superficie no pueden replicar. 

La ferretería como el gran punto de encuentro masculi-
no y técnico, donde se habla de materiales, nuevas 
herramientas, el espacio social y confiable de la comu-
nidad.

Y si estamos hablando de la nueva era audiovisual, por 
qué no se apoya con tutoriales por YouTube enseñan-
do a los padres de familia y a los nuevos aficionados 
al – Hágalo Ud. Mismo – (DIY) ¿a cambiar un grifo, a 
instalar un contacto eléctrico, a instalar una cerradura 
de alta seguridad o a trabajar con herramientas eléctri-
cas?

El enfoque cultural de la ferretería que puede también 
apoyar a los profesionales, carpinteros, electricistas, 
plomeros, instaladores, etc. para que puedan seguir 
aprendiendo nuevas habilidades y conocimientos 
técnicos en sus oficios, en forma de actualizaciones 
con nuevas tecnologías, que los proveedores de las 
grandes marcas de herramientas y materiales pueden 
apoyar con sus recursos y con la técnica para enseñar 
y promover sus productos.

A lo largo de los siglos la ferretería ha demostrado 
su capacidad de supervivencia, tan dura como los 
aceros que tiene en sus bodegas. Desde las fraguas 
medievales hasta los grandes mostradores, este oficio 
sabe mutar sin perder su esencia, ser el nexo entre el 
problema humano y su solución técnica, “el ferretero 
como un asesor con ojo clínico de experto”. 

El ferretero vuelve 
al centro del negocio comunitario

a lo largo de los siglos
la ferretería ha demostrado 

su capacidad de supervivencia

Por: Roberto Domínguez Franco

L a  v o z  d e l  f e r r e t e r o
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La reciente misión comercial de empresas taiwane-
sas en México dejó un mensaje claro para el sector 
ferretero: el mercado mexicano se ha convertido 
en un punto estratégico para nuevos acuerdos de 
distribución, importación y eventual manufactura 
de productos destinados tanto al consumo interno 
como a Norteamérica.

Durante las reuniones de negocio realizadas en la 
Ciudad de México, una delegación integrada por 
24 empresas de Taiwán presentó soluciones indus-
triales y productos terminados que abarcan desde 
herrajes, cerraduras y componentes metálicos para 
construcción, hasta material eléctrico, contactos, 
extensiones y accesorios para instalaciones domés-
ticas e industriales.

Para los ferreteros mexicanos, el interés no es me-
nor. Muchas de estas compañías buscan importado-
res, distribuidores y socios comerciales locales que 
les permitan introducir sus productos al mercado 
nacional y ampliar su presencia en América Latina.

Actualmente, más de 300 empresas taiwanesas 
operan en México, generando alrededor de 70 mil 
empleos en sectores como manufactura electrónica, 
componentes automotrices y diversas industrias 
tecnológicas. Este vínculo empresarial se ha in-
tensificado en los últimos años, impulsado por la 
relocalización de cadenas de suministro y el papel 
de México como plataforma hacia el mercado nor-
teamericano.

Uno de los sectores donde las empresas taiwanesas 
buscan mayor presencia es el de productos ferrete-
ros y de construcción.

Leonid Liu, representante de Solid Gold Hardware 
Corporation, explicó que su empresa fabrica una 
amplia gama de soluciones para vivienda y obra: 
herrajes para puertas y ventanas, cerraduras y com-

ponentes metálicos utilizados en diferentes aplica-
ciones domésticas e industriales.

“Queremos encontrar nuevas oportunidades en 
México. Si existe un importador o distribuidor local, 
podría facilitar mucho el desarrollo de negocios en 
el país”, señaló.

Este enfoque abre una oportunidad concreta para 
distribuidores ferreteros interesados en ampliar su 
portafolio con productos de origen asiático, parti-
cularmente en segmentos de herrajes, accesorios 
metálicos y soluciones para vivienda.

Katrina Lee, representante de FIME Taiwán LTD, 
señaló que su empresa cuenta con más de cuatro 
décadas de experiencia en la fabricación de contac-
tos eléctricos, cables, sockets, extensiones y otros 
componentes para instalaciones eléctricas.

La compañía busca distribuidores en todo el territo-
rio mexicano, con el objetivo de introducir su línea 
completa de productos en el mercado local.

“Sabemos que el mercado mexicano es muy grande. 
Por eso estamos aquí, buscando socios comerciales 
que nos ayuden a llegar a todo el país”, comentó.

Taiwán y México fortalecen cadenas industriales

El creciente interés de empresas taiwanesas por 
el mercado mexicano también responde a factores 
logísticos y comerciales. México se ha convertido en 
una plataforma relevante para empresas manufac-
tureras que buscan integrarse a las cadenas pro-
ductivas de Norteamérica.

Esta tendencia explica por qué muchas compañías 
taiwanesas no sólo exploran la venta de productos 
en el país, sino también la posibilidad de establecer 
operaciones de ensamblaje o manufactura para 
abastecer mercados regionales.

Para el sector ferretero mexicano, esta dinámica 
puede traducirse en mayor acceso a nuevos pro-
veedores, productos especializados y acuerdos de 
distribución que amplíen la oferta disponible en el 
mercado.

Las reuniones de negocio demostraron que existe 
una complementariedad clara entre fabricantes 
asiáticos y distribuidores mexicanos. Mientras las 
empresas taiwanesas aportan capacidad industrial, 
innovación y producción especializada, el canal fe-
rretero mexicano ofrece conocimiento del mercado, 
redes de distribución y cercanía con el consumidor 
final.

En un entorno donde el sector de la construcción, la 
vivienda y el mantenimiento continúan generando 
demanda de herramientas, herrajes y material eléc-
trico, la relación comercial entre Taiwán y México 
podría abrir nuevas rutas de negocio para ferreteros 
que buscan diversificar proveedores y ampliar su 
catálogo.

En ese contexto, la presencia de fabricantes taiwa-
neses en el país no sólo refleja el crecimiento del 
intercambio comercial, sino también la búsqueda 
activa de alianzas comerciales con distribuidores 
del sector ferretero mexicano.

Taiwán busca socios 
ferreteros en México

Por: Sergio Iglesias Rodríguez

P r e s e n c i a  p r o d u c t i v a
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La segunda edición de la Expo Nacional Ferrete-
ra Ciudad de México concluyó con una asistencia 
reportada por el organizador de más de 14,500 visi-
tantes y la participación de 250 marcas, cifras que 
reflejan el interés del sector por este tipo de plata-
formas de negocio en la capital del país.

El evento, realizado del 24 al 26 de febrero en el Cen-
tro Citibanamex, reunió a propietarios de ferreterías, 
distribuidores, compradores profesionales y con-
tratistas, quienes acudieron para identificar nuevos 
proveedores, conocer innovaciones del mercado y 
fortalecer relaciones comerciales.

Durante tres días, la exposición ocupó cerca de 12 
mil metros cuadrados de piso de exhibición, donde 
se presentaron soluciones en herramientas, mate-
riales y tecnologías orientadas a la modernización 
del punto de venta. Entre los espacios más con-
curridos destacó “Ferretería del Futuro”, enfocado 
en mostrar aplicaciones de digitalización y nuevas 
dinámicas comerciales para el sector.

Revista De Preferencia dio cobertura al evento, 
documentando lanzamientos de producto, tenden-
cias y la participación de distintos actores de la 
industria, lo que permitió observar de primera mano 
el dinamismo del mercado ferretero y su proceso de 
transformación.

El programa de conferencias y talleres también 
formó parte del atractivo de esta edición, con conte-
nidos enfocados en entorno económico, oportunida-
des de negocio y estrategias comerciales, así como 
la participación de creadores de contenido especia-
lizados que han ganado influencia en el sector.

Más allá de las cifras, la exposición dejó ver una 
industria en evolución, donde la capacitación, la 
tecnología y la diversificación de productos comien-
zan a marcar la diferencia en la competitividad de 
ferreterías y distribuidores.

12 mil metros cuadrados de piso de exhibición, donde se presentaron 
soluciones en herramientas

Expo Nacional Ferretera CDMX
reúne a más de 14 mil visitantes

Por: Carlos Alberto

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r
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La segunda edición de la Expo Nacional Ferretera 
en la Ciudad de México no sólo reflejó un crecimien-
to en asistencia y oferta comercial, sino también un 
mayor interés del sector por diversificar sus espa-
cios de negocio. Así lo señalaron los empresarios 
Francisco Morales y Gerardo Camargo, integrantes 
de la asociación de ferreteros de Sonora, durante su 
visita al evento.

Ambos coincidieron en que la exposición muestra 
una evolución respecto a su primera edición, con 
mayor afluencia de visitantes y una participación 
más amplia de marcas y proveedores.

“Se percibe más movimiento que el año pasado, 
más gente y más interés. Mientras el sector se siga 
fortaleciendo con este tipo de eventos, siempre será 
positivo participar y buscar oportunidades de nego-
cio”, comentó Francisco Morales.

Desde su perspectiva, este tipo de encuentros con-
tribuyen a reforzar la dinámica comercial del sector, 
especialmente en un contexto donde los ferreteros 
buscan nuevas opciones de proveeduría y espacios 
para fortalecer relaciones comerciales.

Por su parte, Gerardo Camargo destacó que el even-
to comienza a consolidarse como una plataforma 
relevante para el sector, con mayor presencia de 
empresas y creciente interés de ferreteros de distin-
tas regiones del país.

“Es la segunda edición y ya se nota el crecimiento. 
Cada vez hay más participación y más interés de 
ferreteros del interior. Se ve un impulso importante 
para el sector”, señaló.

Además del intercambio comercial, ambos empre-
sarios subrayaron la importancia de la experiencia 
acumulada en el negocio ferretero, particularmente 
en un entorno donde la competencia y la profesio-
nalización del sector son cada vez mayores.

En ese sentido, Francisco Morales enfatizó que la 
constancia y la seriedad siguen siendo factores 
determinantes para el desarrollo de nuevos em-
presarios. “La clave está en la constancia y en el 
compromiso. Se necesitan empresarios firmes, con 
visión y responsabilidad para fortalecer la imagen 
del sector”, apuntó.

Gerardo Camargo complementó esta vi-
sión al señalar que el éxito en el negocio 
ferretero también se construye desde la 
operación diaria: trabajar con disciplina, 
apostar por marcas reconocidas y man-
tener una atención constante al cliente. 
“Hay que seguir insistiendo, trabajar duro 
todos los días, abrir temprano y cerrar 
tarde como lo hacemos los ferreteros”, 
afirmó.

Durante su recorrido por la exposición, ambos iden-
tificaron la presencia de marcas consolidadas, así 
como nuevos fabricantes y proveedores, lo que 
amplía las opciones para surtido y crecimiento de 
los negocios.

La participación de ferreteros de estados como 
Sonora también refleja el alcance nacional que 
comienza a tener la Expo Nacional Ferretera en la 
Ciudad de México, posicionándose como un com-
plemento a otros encuentros tradicionales del sec-
tor.

Ferreteros de Sonora 
ven impulso al sector en Expo CDMX

Por: César Iglesias Grajales

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r
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Con el lema “Más grandes y más fuertes”, se llevó a 
cabo --del 24 al 26 de febrero-- la segunda edición 
de la Expo Nacional Ferretera Ciudad de México, 
considerada el evento más importante de Latino-
américa para la industria ferretera, ya que conecta 
a fabricantes, distribuidores, especialistas y dueños 
del ramo.

Bajo el enfoque el Foro Empresarial Ferretero, en esta 
exhibición se compartieron tendencias, talleres, ca-
pacitación y conferencias, con la firme intención de 
generar oportunidades comerciales para todos los 
involucrados, así como aumentar la competitividad y 
modernización del punto de venta en la industria.

Muestra de lo anterior fue la participación de 
diferentes actores de la industria, entre ellos, los 
creadores de contenido, que impartieron talleres 
a los asistentes y canales del sector ferretero; 
además compartieron sus métodos, estrategias, 
experiencias y formas de incrementar su mercado, 
con el objetivo de apoyarlos y guiarlos hacia un 
mejor futuro para su negocio.

Uno de los participantes fue Diego Luna, creador 
del Canal Tecnitips, medio que funge como un ca-
nal de difusión al público en general desde 2023 y 
que cuenta con diez millones de seguidores en las 
diversas redes sociales, y que está enfocado en dar 
a conocer técnicas y tips de reparación de electro-
domésticos, cuando llegan a fallar.

En entrevista para Revista de Preferencia, comentó 
que, tras 17 años como técnico de oficio, participar 
en estos eventos ayuda a los diferentes canales de 

distribución, ya que tanto proveedores, como fabri-
cantes y distribuidores, pueden conocer a empresas 
que quieran posicionar sus productos en el merca-
do de la ferretería y de esta manera puedan hacer 
negocio con ellos.

Indicó que espera que la plática que ofreció sirva 
de guía en el ámbito laboral, empresarial y personal, 
para que puedan hacer crecer su marca y su empre-
sa mediante diversas estrategias, como el manejo 
y capacitación de los productos que manejan en su 
negocio, así como el uso de las tecnologías que se 
pueden ocupar en la actualidad, como el manejo de 
las redes sociales, que les permitirán tener mayor 
alcance y llegar a más personas.

Luna, ingeniero electromecánico, manifestó que 
durante su conferencia vio gran afluencia de parte 
del sector, principalmente seguidores de su canal, 
así como participación de los asistentes por querer 
aprender para incrementar su negocio y poder lle-
gar a otros estándares que les permitan tener mayor 
competencia y visibilidad en el mercado ferretero.

Diego Luna lleva
la ferretería al mundo digital

Por Daniel Fonseca Alverde

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r
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La evolución del mercado de materiales para con-
strucción continúa abriendo espacio a nuevas 
soluciones, especialmente en segmentos donde el 
desempeño técnico y la rentabilidad comienzan a 
marcar la diferencia. Un ejemplo de ello es el cre-
cimiento de la lámina plástica en regiones como el 
norte del país, donde distribuidores han apostado 
por diversificar su portafolio frente a opciones tradi-
cionales.

En el marco de la Expo Nacional Ferretera Ciudad de 
México, Novaplastik presentó nuevas variantes de su 
línea de láminas, en un contexto donde el producto 
ha ganado terreno entre ferreterías y clientes del 
sector industrial.

De acuerdo con Alfredo Garrido, director general de 
la compañía, la aceptación en el mercado ha ido 
en aumento, impulsada por una mayor variedad de 
modelos y el interés creciente de distribuidores por 
alternativas distintas a los materiales convenciona-
les.

Uno de los casos que ilustra esta tendencia es el 
de Alan Espinosa, distribuidor en Tijuana, quien ha 
desarrollado la comercialización del producto en el 
norte del país. Según explicó, la decisión de incorpo-
rar lámina plástica respondió a un proceso de evalu-
ación técnica y comercial.

“Veníamos trabajando con láminas metálicas, pero 
buscamos una alternativa. Hicimos pruebas de labo-
ratorio, revisamos resistencia y desempeño, y deci-
dimos integrar este producto. El resultado ha sido 
positivo, sobre todo en el sector industrial”, señaló.

El cambio no sólo respondió a características técni-
cas, sino también a variables de negocio. Espinosa 
destacó que el producto ha permitido mejorar már-
genes comerciales y abrir nuevas oportunidades 

dentro de su red de distribución, que actualmente 
opera con alrededor de 12 sucursales en Tijuana.

Otro factor relevante ha sido el acompañamiento 
comercial. Más allá del suministro, el modelo de 
trabajo incluye asesoría en estrategias de venta 
y posicionamiento del producto, lo que facilita su 
adopción en mercados donde la categoría aún es 
emergente.

Este tipo de experiencias refleja una tendencia más 
amplia dentro del sector ferretero: la búsqueda de 
soluciones que combinen innovación, rentabilidad y 
diferenciación, especialmente en un entorno donde 
los distribuidores requieren ampliar su oferta para 
mantenerse competitivos.

Además del crecimiento en el norte del país, el mo-
delo de distribución contempla su expansión hacia 
otras regiones, como el sur, donde se identifican 
oportunidades en mercados en desarrollo.

En un sector tradicionalmente dominado por mate-
riales convencionales, la incorporación de nuevas 
tecnologías y productos especializados comienza a 
redefinir las decisiones de compra, tanto para ferre-
teros como para clientes finales.

Casos como el de Tijuana muestran que, cuando 
existe validación técnica, soporte comercial y una 
estrategia clara de distribución, la adopción de 
nuevas soluciones puede traducirse en crecimiento 
sostenido dentro del negocio ferretero.

Lámina de plástico 
gana terreno en el mercado ferretero

el modelo de trabajo incluye 
asesoría en estrategias de venta 
y posicionamiento del producto

Por Sergio Iglesias Rodríguez

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r
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La empresa global Henkel comenzó en 2026 las 
celebraciones por su 150 aniversario, una fecha que 
marca siglo y medio desde su fundación en 1876 
y que la compañía aprovechará para reforzar su 
estrategia de innovación, sostenibilidad y desarrollo 
tecnológico en los mercados donde opera.

Bajo el lema “¿El futuro? ¡Estamos listos!”, la com-
pañía anunció una serie de actividades e iniciativas 
a lo largo del año destinadas a destacar su evo-
lución de fabricante de detergentes en Alemania a 
un grupo industrial con presencia global y liderazgo 
en áreas como adhesivos industriales y marcas de 
consumo.

Actualmente Henkel cuenta con más de 47,000 
colaboradores en más de 70 países, con un porta-
folio que incluye marcas reconocidas en diferentes 

Henkel inicia
celebraciones por 150 años de historia

servirá para reforzar su cultura 
corporativa y el papel de sus colaboradores 

dentro del crecimiento del negocio

Por: Alejandro Rodríguez

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r

industrias, además de soluciones utilizadas amplia-
mente en mercados locales.

De acuerdo con la empresa, el aniversario también 
servirá para reforzar su cultura corporativa y el papel 
de sus colaboradores dentro del crecimiento del ne-
gocio. Como parte de las celebraciones, se anunció 
un programa especial de beneficios para empleados, 
entre ellos un incentivo adicional en el programa de 
adquisición de acciones y un día extra de vacacio-
nes durante el mes de cumpleaños.

En México, donde la compañía suma 67 años de ope-
raciones y más de 3,000 colaboradores, Henkel man-
tiene presencia en diferentes segmentos industriales 
y de consumo. Marcas como Resistol, Fester, MAS, 
Xtreme y Küül forman parte de su portafolio local, 
con aplicaciones que abarcan desde soluciones para 
construcción y mantenimiento hasta productos de 
consumo.

A nivel global, la empresa reportó ventas anuales 
superiores a los 21 mil millones de euros, impulsadas 
por operaciones en Asia-Pacífico, Europa, América 
Latina, Norteamérica y la región que integra India, 
Medio Oriente y África.

Las celebraciones del aniversario incluirán activi-
dades internas y eventos en distintos países donde 
opera la compañía, con el objetivo de reconocer su 
trayectoria y proyectar su desarrollo frente a tenden-
cias industriales como la digitalización, la sostenibili-
dad y la innovación tecnológica.

Fundada en Aquisgrán, Alemania, Henkel ha pasado 
de ser una empresa familiar dedicada a detergentes 
a convertirse en una organización multinacional con 
fuerte presencia en industrias químicas, adhesivas y 
de consumo, un proceso de expansión que la empre-
sa busca destacar en este aniversario número 150.



https://www.qualy.mx/
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El crecimiento sostenido en el consumo de ener-
gía a nivel global está elevando la presión sobre 
los sistemas eléctricos y obligando a replantear la 
forma en que se diseña, opera y moderniza la infra-
estructura energética. De acuerdo con la Agencia 
Internacional de Energía (AIE), la demanda mundial 
de electricidad crecerá a una tasa anual del 3.6% 
entre 2026 y 2030, impulsada por la urbanización, la 
digitalización y la electrificación de sectores como 
la industria y el transporte.

Este escenario coloca a la ingeniería eléctrica en el 
centro de la transformación energética, con un reto 
claro: desarrollar sistemas más eficientes, resilientes 
y capaces de integrar fuentes renovables sin com-
prometer la continuidad del suministro.

En este contexto, empresas como Schneider Electric 
han orientado su estrategia hacia el fortalecimiento 
de toda la cadena de suministro eléctrico, desde 
la fabricación de componentes hasta la gestión de 
sistemas complejos.

La compañía ha impulsado el desarrollo de infra-
estructura inteligente que permite integrar energías 
renovables y sistemas de almacenamiento, así como 
mejorar la capacidad de respuesta ante fallas o 
desconexiones de la red. Este tipo de soluciones 
busca garantizar la continuidad operativa en entor-
nos cada vez más exigentes, tanto para la industria 
como para los servicios críticos.

Además, el enfoque no se limita a la tecnología 
instalada. La tendencia apunta hacia modelos más 
integrales que combinan hardware, digitalización y 
servicios especializados. En este sentido, se observa 
un crecimiento en la demanda de consultoría en 
eficiencia energética y sostenibilidad, que incluye 
diagnósticos técnicos, evaluación de riesgos, es-

trategias de descarbonización y cumplimiento de 
estándares internacionales.

Otro de los frentes relevantes es el desarrollo de 
componentes eléctricos más eficientes y sosteni-
bles, como gabinetes modulares diseñados para 
optimizar la distribución y el control de la energía, 
reduciendo pérdidas y mejorando la confiabilidad 
de las instalaciones.

La combinación de estas soluciones responde a 
una necesidad creciente: optimizar cada kilovatio 
disponible en un entorno donde la demanda seguirá 
aumentando y los márgenes de operación serán 
cada vez más exigentes.

Más allá del contexto global, esta tendencia también 
impacta a sectores vinculados a la construcción, 
la industria y la distribución de material eléctrico, 
donde la modernización de la infraestructura y la 
eficiencia energética comienzan a ser factores de-
terminantes para la competitividad.

Ingeniería eléctrica 
será clave ante el aumento de la demanda energética

se observa un crecimiento 
en la demanda de consultoría 
en eficiencia energética 
y sostenibilidad

Por: Alejandro Rodríguez

A c t i v i d a d e s  d e l  s e c t o r
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La autoconstrucción sigue siendo una de las prin-
cipales vías de acceso y mejora de vivienda en 
México, la capacitación técnica comienza a posicio-
narse como un factor clave para mejorar resultados, 
optimizar recursos y reducir riesgos en obra, espe-
cialmente entre mujeres que participan cada vez 
más en estos procesos.

En el Estado de México, donde más del 60% de las 
viviendas se construyen o amplían mediante auto-
construcción, iniciativas de formación práctica han 
comenzado a atender una necesidad estructural: 
dotar de conocimientos técnicos a quienes toman 
decisiones cotidianas sobre el mantenimiento, me-
jora o ampliación de sus hogares.

En este escenario, Materiales San Cayetano Express 
puso en marcha un programa de capacitación diri-
gido a mujeres en Tultitlán, con talleres enfocados 
en el uso de mezclas, sistemas constructivos y 
materiales cerámicos. La iniciativa, desarrollada en 
colaboración con empresas como Calidra y Nova-
ceramic, busca trasladar conocimiento técnico a un 
segmento que históricamente ha participado en la 
autoconstrucción sin acceso a formación especiali-
zada.

Los talleres se imparten en grupos de hasta 40 par-
ticipantes bajo una metodología práctica: aprender 
haciendo. Las asistentes desarrollan desde ele-
mentos básicos —como bancas o macetas— hasta 
técnicas de aplicación de repellado y colocación de 
ladrillo, lo que permite replicar estos conocimientos 
directamente en sus viviendas.

El dato de fondo es relevante. En zonas como Tul-
titlán, cerca de un tercio de las viviendas están 

encabezadas por mujeres, quienes además suelen 
asumir decisiones clave sobre mantenimiento, repa-
ración y ampliación del hogar. Sin embargo, la falta 
de capacitación técnica incrementa el riesgo de 
errores constructivos, sobrecostos y menor durabili-
dad en las obras.

La estrategia también tiene un componente eco-
nómico. Al mejorar la selección de materiales, la 
planeación básica de obra y la ejecución técnica, las 
familias pueden reducir desperdicios y optimizar su 
presupuesto. En algunos casos, este conocimiento 
abre la posibilidad de generar ingresos a través de 

trabajos de mejora o mantenimiento en la comuni-
dad.

Desde el punto de vista del sector, este tipo de ini-
ciativas también revela un cambio en el rol de las 
empresas de materiales. Más allá de la comerciali-
zación, comienzan a integrarse como actores que 
desarrollan capacidades en el mercado, especial-
mente en zonas donde la autoconstrucción es una 
práctica dominante.

Con presencia en distintos puntos del Valle de Méxi-
co, la compañía ha enfocado sus operaciones en 
zonas donde la demanda de materiales está directa-
mente vinculada a procesos de crecimiento urbano 
impulsados por las propias familias. En ese contexto, 
la capacitación técnica se convierte en un comple-
mento natural del negocio.

La autoconstrucción ya no puede entenderse solo 
como un fenómeno de volumen, sino como un 
espacio donde el conocimiento técnico, la calidad 
de los materiales y la asesoría práctica marcan la 
diferencia entre una obra provisional y una vivienda 
duradera.

En ese proceso, la participación femenina no solo 
crece, sino que comienza a redefinir la forma en que 
se construye y mejora la vivienda en México.

Capacitación técnica impulsa 
a mujeres en la autoconstrucción

Estado de México, donde más 
del 60% de las viviendas 
se construyen o amplían mediante 
autoconstrucción

Por: Carlos Alberto

A c t i v i d a d e s  d e l  S e c t o r
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En la antesala del Mundial de Futbol 2026, el distin-
tivo “Hecho en México” busca fortalecer su posicio-
namiento en el mercado a través de una campaña 
nacional que pone en el centro el valor de los pro-
ductos fabricados en el país.

Bajo el lema “Lo hecho en México siempre gana”, 
la iniciativa —en la que participan 27 empresas de 
distintos sectores— se difundirá entre abril y julio en 
televisión, radio, medios digitales y espacios exte-
riores, aprovechando el alto nivel de exposición que 
genera el evento deportivo.

El objetivo es claro: incentivar el consumo de bienes 
producidos en México y reforzar el reconocimiento 
del sello como un indicador de calidad, origen y 
capacidad productiva.

Actualmente, alrededor de cinco mil empresas 
cuentan con esta certificación, que distingue a pro-

ductos elaborados en el país y que forman parte de 
cadenas de valor nacionales. En un entorno donde 
la relocalización industrial y la integración regional 
cobran fuerza, este tipo de distintivos adquiere ma-
yor relevancia.

Para sectores como el ferretero, eléctrico y de la 
construcción, el impacto es directo. Una parte im-
portante de los insumos y productos que se comer-
cializan en el mercado proviene de manufactura 
nacional, lo que convierte al sello en una herramien-
ta que puede influir tanto en la decisión de compra 
como en la preferencia por proveedores locales.

Más allá del componente promocional, la campaña 
también refleja una tendencia de fondo: fortalecer la 
producción interna como mecanismo para impulsar 
el empleo, mejorar la integración industrial y gene-
rar mayor estabilidad en las cadenas de suministro.

El uso de un símbolo cultural —el juego de pelota 
prehispánico como antecedente del futbol— busca 
conectar el mensaje con identidad y tradición, pero 
el trasfondo es económico: posicionar a los produc-
tos nacionales en un momento de alta visibilidad 
global.

Para fabricantes, distribuidores y ferreteros, este 
impulso representa una oportunidad para reforzar 
la presencia de productos con valor agregado local 
en sus portafolios, así como para capitalizar una 
narrativa que conecta consumo, industria y compe-
titividad.

Sello Hecho en México 
gana impulso rumbo al Mundial

Por: Alejandro Rodríguez

¿ Q u é  H a y  d e  N u e v o ?
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¿ Q u é  h a y  d e  n u e v o ?

En junio de 1975, BusinessWeek publicó un reportaje titulado “The Office of the Future” (La Oficina del 
Futuro). La oficina, decía el texto, estaba a punto de ser “revolucionada” por terminales, teclados y archivos 
electrónicos. En un apartado que hoy podría arrancarte una sonrisa por su tajante solemnidad, comenta-
ba un consultor de la empresa Arthur D. Little que “para 1990, la mayor parte del manejo de registros será 
electrónico”. 

Sin embargo, lo interesante es que en el mismo artículo se incluía una advertencia que suele olvidarse 
cuando una tecnología se vuelve moda: cambiar la forma en la que la gente trabaja “siempre tarda 
más” de lo que imaginamos. La historia de la “Oficina sin papel” no fue un fracaso total (hoy gestiona-
mos documentos de formas que eran impensables 50 años atrás), pero sí fue una lección muy dura 
sobre productividad, ya que digitalizar no equivale a simplificar. Lo anterior fue señalado en el 2002 
por Abigail Sellen y Richard Harper en su estudio “The Myth of the Paperless Office” (El Mito de la 
Oficina sin papel), en donde indicaban que, en las organizaciones, el uso del correo electrónico llega-
ba a asociarse en esa época con un aumento promedio del 40% en consumo de papel. La tecnología 
que supuestamente venía a ahorrar trabajo terminó, en muchos casos, creando más versiones, más 
impresiones, más copias “por si acaso”, más trabajo administrativo. La promesa no era mentira; era 
incompleta. Hoy, con la inteligencia artificial (IA), es probable que estemos repitiendo ese patrón: creer 
que estamos comprando productividad, cuando a veces lo que adquirimos es complejidad disfrazada 
de atajo.

Sería un error afirmar que la IA no eleva la productividad. La evidencia micro (esa que es la del día a día, 
en tareas concretas) sin lugar a duda es real y cada vez más robusta. En un estudio a escala real en un 
centro de atención al cliente, la National Bureau of Economic Research (NBER) encontró que la asistencia 
de IA generativa elevó la productividad media un 14% (medida como casos resueltos por hora). Lo más 
interesante es cómo se repartió el beneficio: los trabajadores menos experimentados y de menor desem-
peño previo mejoraron mucho más (hasta un 34% en casos resueltos por hora), mientras que en el gru-
po más experto el efecto fue pequeño e incluso aparecieron señales de deterioro de calidad en algunas 
métricas.

Y surgen también datos interesantes, relacionados con la inclusión. Un 
experimento aleatorizado reciente, realizado con participantes de Argen-
tina, fue diseñado para responder una pregunta incómoda: ¿La IA reduce 
o amplía la brecha de productividad entre personas con distintos niveles 
educativos? El hallazgo fue, en apariencia, esperanzador. La IA aumentó la 
productividad en todos los grupos y el efecto fue mayor en el grupo con 
menor escolaridad; la brecha entre ambos se redujo de forma drástica (los 
autores estiman que se cerró aproximadamente tres cuartas partes de la 
diferencia inicial en desempeño). Sin embargo, el propio estudio advierte 
algo fundamental, y es que el “igualador” en una tarea concreta no implica 
igualdad sostenida si las habilidades subyacentes, como las capacidades 
de evaluar, decidir y aprender, siguen separadas.

Estos casos podrían leerse como un triunfo: más rendimiento, menos bre-
chas. Pero ese es precisamente el punto donde nace la ilusión. Porque 
estos resultados existen dentro de un marco que solemos dar por hecho: 
acceso a internet, alfabetización digital básica, dispositivos, tiempo para 
experimentar, contextos de trabajo relativamente formales y medibles. Y 
ahí, desafortunamente, no vive la mayor parte del mundo. Si estás en una 
PyME y alguien te dice: “con IA duplicaremos la productividad”, ¿Cuál sería 
la respuesta? honestamente, pocos le pedirían un calendario, un proceso 
y una métrica. Pero ya existen datos preliminares al respecto, y son menos 
impresionantes que los que imaginamos.

Daron Acemoglu, en otro estudio de la NBER, calcula que los efectos de la IA en la productividad total 
de los factores (TFP) no deberían ser más que 0.66% acumulado en diez años; incluso menciona que 
esa cifra puede estar inflada porque mucha evidencia temprana proviene de tareas relativamente 
fáciles, no de las tareas duras y contextuales donde el error cuesta caro en una empresa. En esa mis-
ma lógica, estima que el impulso al PIB también sería modesto, del orden del 1% en diez años, depen-
diendo de supuestos de inversión. Esto se encuentra en línea con algunas conclusiones de la OCDE, 
aunque ésta lo hace relacionado a segmentos de adopción. En un escenario de adopción de IA baja 
(23%), proyecta un aumento de 0.24% en el crecimiento anual de la TFP durante una década, mientras 
que en escenarios mas favorables los aumentos rondarán por el 0.61%.

Por su parte el, Fondo Monetario Internacional trae a la mesa otro elemento importante en la ecuación de 
la IA, que es el factor de la desigualdad, que es el detonante con el que la IA se convierte en productividad 
para unos y para otros no. El FMI concluye que el impacto de la IA será desigual según la exposición sec-
torial, la preparación y el acceso a datos/tecnología; en sus análisis, la IA tiende a intensificar la desigual-
dad entre países y beneficia desproporcionadamente a economías avanzadas. Así que no esperemos un 
salto simple, rápido y universal: la productividad no llega por instalar una herramienta; llega cuando una 
sociedad, un sector o una empresa reconfiguran hábitos, procesos, incentivos, capacidades y responsabi-
lidades. Sin temor a equivocarme, hasta el día de hoy, todos los despidos masivos que se han dado en el 
mundo bajo la consigna de que “son el resultado contundente del avance de la IA en sus organizaciones 
mejorando la productividad” son simplemente una mentira: fueron realmente el efecto natural de acumu-
lar ineficiencias sin haber tomado decisiones de forma oportuna.

Así pues, la inclusión digital es el gran filtro que decide quién entra al futuro. Con 2,200 millones de 
personas sin conectividad, para ellos el reto es tener datos, electricidad constante, un dispositivo que 
no sea compartido entre cinco personas y el tiempo para usarlo. Eso explica que el 24% de usuarios 
de internet en países de ingresos altos usó ChatGPT, frente a 0,7% en países de ingresos bajos. Las 
condiciones materiales, educativas y de idioma filtran la adopción, no la falta de curiosidad. Esta situa-
ción, cuando bajamos el lente a México, nos revela otra verdad: mientras Ciudad de México y Sonora 
reportaban en 2024 los mayores porcentajes de hogares con internet (84,4% en ambos), los porcenta-
jes más bajos estaban en Guerrero (58,9%), Oaxaca (55,5%) y Chiapas (50,7%). Con esa cifra sobre la 
mesa, suena casi frívolo pensar que la discusión central sea si la IA nos “sustituirá”; antes de eso, una 
parte significativa ni siquiera está en la conversación digital. Y en el mercado laboral ocurre lo mismo. 
Si más de la mitad trabaja en la informalidad, la vida laboral cotidiana de muchísimos hogares gira 
alrededor de ingresos inestables, trámites presenciales, educación intermitente, cuidados no remune-
rados, y aprendizaje tecnológico a ratos. No es que no les afecte la IA; es que su problema urgente no 
es el reemplazo, sino el acceso real a capacidades y oportunidades. La inclusión digital, entonces, no 
es un tema paralelo a la productividad, sino es la condición de poder abrirse a posibilidades.

Con lo anterior, pensemos de forma provocadora pero práctica. La inteligencia artificial no está sustitu-
yendo a la gente en general; está sustituyendo (mejor dicho, comprimiendo y reconfigurando) tareas 
específicas dentro de una franja relativamente pequeña del mercado laboral global, especialmente formal, 
conectada y con alfabetización digital; y al hacer eso, revela lo que no quisimos ver: que la gran brecha 
no es “humanos vs máquinas”, sino “incluidos vs excluidos”. Con esto, para una empresa, esto cambia el 
enfoque. La pregunta no es ¿Cuántos puestos eliminaremos? sino ¿Qué parte de nuestro trabajo es repe-
titivo, qué parte es de criterio, y qué parte es de relación humana? La IA suele dar mejores frutos cuando 
actúa como andamiaje para acelerar aprendizajes y estandarizar buenas prácticas (como se menciona 
líneas arriba, por eso mejora más a perfiles novatos en ciertos entornos), pero puede estorbar actualmen-
te cuando se usa como sustituto de juicio, responsabilidad o conocimiento del contexto.

En términos humanos, si nos importa la inclusión digital, el camino más viable (y al mismo tiempo ho-
nesto) debería ser más una agenda de infraestructura social que una moda tecnológica. Alfabetización 
digital básica para adultos y jóvenes, formación práctica dentro de empresas de todos tamaños, diseño 
de herramientas en lenguaje claro y en nuestro idioma, adopción por procesos, y una meta explícita de 
participación. Si no se hace, la IA puede cerrar brechas dentro de los conectados, pero ampliará la dis-
tancia con quienes siguen fuera. Volvemos, así, al espejo de 1975. La productividad no fracasa porque la 
tecnología sea inútil; fracasa porque vendemos promesas enormes y omitimos el trabajo lento: cambiar 
hábitos, cerrar brechas, construir capacidades, repartir responsabilidades. La “Oficina sin papel” no llegó 
como por eslogan, sino que llegó (con ciertos matices) como resultado de una disciplina sostenida. La 
productividad con IA llegará de forma similar; menos como algo mágico o premonitorio, tal vez más como 
un proyecto colectivo que decide quién entra, quién aprende y quién manda.

La ilusión
de la inteligencia artificial y la productividad

Por: Walter Trujillo Díaz
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