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POR PILAR RIAÑO

Una actividad industrial de larga 
trayectoria, un mercado de consu-
mo en crecimiento, grandes opera-
dores en la distribución moviendo 
ficha sin parar, marcas y cadenas de 
grandísimo potencial internacional 
y cada vez más empresas globales 
poniendo sus bases en el territorio. 
En pocas palabras, así se podría des-
cribir la situación actual del negocio 
de la moda en Latinoamérica. Y, si 
sólo tuviéramos una, sin duda sería 
esta: apasionante.
Desde Modaes llevamos siguiendo 
día a día la actualidad del negocio 
de la moda en Latinoamérica desde 
2014 y hoy podemos decir que, por 
fin, conocemos a fondo la realidad 
económica de un sector que tiene 
muchísimo que decir en esta región 
del planeta. El documento que tiene 
frente a sus ojos, el primer Modaes 
Latinoamérica Dossier, es la plasma-
ción de más de tres años de trabajo 
en el que hemos tratado de conocer 
y dar a conocer lo más importante 
del negocio de la moda en Latinoa-
mérica ante un universo de lectores 

cada vez más extenso, formado por 
miles de empresarios y directivos del 
negocio de la moda en la región y 
fuera de ella.
En este sentido, hoy podemos decir 
que el negocio de la moda en algunos 
países de Latinoamérica, desde Mé-
xico hasta Colombia, pasando por 
Chile, Perú, Argentina o Brasil, tiene 
ante sí unas formidables perspectivas 
de crecimiento. Aunque la política 
a menudo no acompaña y los pro-
blemas estructurales de la región no 
desaparecerán de la noche al día, las 
previsiones económicas son positivas 
para la mayor parte de los países del 
territorio. Las clases medias crecen 
y se enriquecen y la distribución se 
moderniza a toda velocidad, con-
viertiendo a Latinoamérica en una 
región cada vez más interesante para 
la moda internacional.
No es casualidad que en los últimos 
años los grandes grupos interna-
cionales del sector hayan puestoa  
Latinoamérica en su punto de mira 
y que aceleren sus inversiones para 
expandirse. 
Pero este no es el fenómeno más im-
portante en la transformación del ne-

gocio de la moda en Latinoamérica, 
sino el despegue de una industria lo-
cal que gana poco a poco dimensión 
internacional gracias al empuje de 
empresarios y directivos con talento 
y perspicacia. 
Las marcas mexicanas, peruanas, 
argentinas o colombianas cumplen 
en muchos casos las condiciones 
para competir en un ámbito supra-
nacional, empezando seguramente 
con el mercado latinoamericano, 
pero también, por qué no, con una 
dimensión global. Algunos inverso-
res internacionales ya se han dado 
cuenta de ello.
La inestabilidad económica y el pro-
teccionismo son en este contexto los 
enemigos a batir. Un enemigo en el 
caso del proteccionismo que a menu-
do se alienta desde el propio sector y 
que, a nuestro entender, debería ser 
cosa del pasado. Latinoamérica tiene 
ante sí la oportunidad de ser un actor 
relevante en la moda internacional, 
con su desarrollo como mercado y, 
sobre todo, con unas empresas que 
pueden comerse en mundo. 
Desde Modaes Latinoamérica esta-
remos aquí para contarlo. m
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Latinoamérica, cara  
y cruz: más rica pero 
inestable y desigual

MERCADO ESTRATÉGICO PARA LA MODA

POR IRIA P. GESTAL

Más de 160.000 millones de dólares en jue-
go. Más de cuatrocientos millones de habi-
tantes entre sus cuatro mayores mercados. 
Una clase media creciente. Pero también 
inestabilidad, inseguridad y grandes cotas 
de desigualdad. Latinoamérica represen-
ta hoy para la moda un territorio con una 
creciente clase media pero, sobre todo, una 

oportunidad de futuro, en un momento en 
que los mercados maduros (como Estados 
Unidos y Europa) se debilitan. La moda 
mueve actualmente en Latinoamérica un 
negocio de 160.000 millones de dólares, con 
un tamaño superior al de Oriente Medio, 
según datos de la consultora BMI Research. 
Las previsiones hasta 2021 pasan porque 
las ventas de moda y calzado en la región 
crezcan un 7,2% cada año, hasta superar 
los 220.000 millones de dólares. El impulso 
es muy superior al de mercados maduros 
como Europa, que crecerá un 1,9% anual, 
o Norteamérica, con una tasa del 1,8%, y 
se sitúa en línea con el que registrará Asia 
(7,2%) y en concreto China (7,8%).
Las oportunidades para la moda cubren, 
además, todos los segmentos. Actualmen-
te, en Latinoamérica hay 591.000 millo-
narios, más que en Oriente Medio, y se 
prevé que este segmento de la población 

se dispare un 42% en los próximos años, 
hasta llegar a 841.100 millonarios en 2025. 
En paralelo, también la clase media está 
creciendo. Si bien Latinoamérica continúa 
siendo la región más desigual del mundo, 
según el Foro Económico Mundial, las 
clases medias copan ya un tercio de la po-
blación, su máximo histórico, según datos 
del Banco Mundial.
Así, Latinoamérica es, en su conjunto, uno 

Latinoamérica crecerá un 
1,2% en 2017 y un 1,9% 
en 2018, según el Fondo 
Monetario Internacional

La industria de la moda 
mueve en Latinoamérica 
un negocio de 160.000 
millones de dólares

de los mercados más atractivos para la moda 
internacional y, si bien la realidad es muy 
diferente país a país, se ha convertido en un 
territorio refugio tras el crack de los BRIC 
(Brasil, Rusia, India y China) y la desacele-
ración de las primeras potencias mundiales.
Latinoamérica tiene una población de 637,7 
millones de personas, lo que la convierte 
en la cuarta región mundial por detrás de 
Asia, África y Europa. La población de los 
países latinoamericanos se ha disparado 
en los últimos años. Entre los territorios 
más poblados del planeta, Latinoamérica 
destaca además por tener una población 
eminentemente urbana. Ocho de cada diez 
ciudadanos latinoamericanos viven en ciu-
dades, lo que la sitúa como la segunda región 
más urbana del mundo, sólo por detrás de 
Norteamérica y muy por encima de otros 
territorios en vías de desarrollo como Asia 
(40%) o África (40,2%).
Tiene además una de las poblaciones más 
jóvenes del mundo, con 29 años de media, 
por debajo de los treinta años de Asia, los 
42 años de Europa o los 38 años de Nortea-
mérica. Hay más de 154 millones de jóvenes 
entre 15 años y 29 años en Latinoamérica y 
el Caribe, concentrados principalmente en 
Brasil, con 51 millones de personas en ese 
rango, México, con 30 millones, y Argentina, 
con 9,9 millones. Sin embargo, este segmen-

to de la población es también uno de los más 
perjudicados por la precariedad laboral: el 
41% de los jóvenes viven en situación de 
pobreza y el 15% en extrema pobreza, según 
la organización Youth Policy.
La situación se ha agravado con la evolución 
de la economía de la región. Después de 
cinco años de desaceleración, el Producto 
Interior Bruto (PIB) de Latinoamérica co-
menzó a descender en 2015 y volvió a caer 
en 2016. La evolución del conjunto de la 
economía se vio lastrada por las profundas 
crisis de Brasil y Venezuela, que representan 
casi el 45% del PIB latinoamericano. 
Según las últimas previsiones del Fondo 
Monetario Internacional (FMI), la región 
crecerá un 1,2% en 2017 y un 1,9% al año 
siguiente, frente al descenso del 0,9% que 
registró en 2016. El dato para este año 
es el más moderado de entre las grandes 
regiones del mundo y está muy lejos de la 
subida del 4,9% de los mercados emer-
gentes en su conjunto.
El organismo subraya que, “aunque el cre-
cimiento se mantiene firme en América 
Central y se está afianzando en el Caribe, 
la demanda interna continúa defraudando 
las expectativas en gran parte del resto de 
la región”. Asimismo, la institución presidi-
da por Christine Lagarde asegura que hay 
“algunos factores idiosincráticos críticos” 
que están perfilando perspectivas sustan-
cialmente diferentes según el país.
Otro de los factores que impactan en el 
crecimiento de la región es la caída de los 
precios de las materias primas como el pe-
tróleo o los minerales, axiales en la econo-
mía exterior de varios países del continente. 
En concreto, Ecuador, Cuba, Colombia, 
Panamá y Venezuela tienen como primer 
producto de exportación el petróleo; Bo-
livia el gas; Argentina y Paraguay la soja 

y Chile el cobre. En México, la industria 
textil y de la confección, principalmente 
con destino a Estados Unidos, lidera las 
exportaciones, mientras que en Brasil lo 
hacen los equipos de transporte. 
En paralelo, el deterioro del mercado labo-
ral, con una subida de la tasa media de des-
empleo y bajadas generalizadas de salarios, 
continúan lastrando la demanda interna. 
Según el último informe elaborado por la 
Comisión Económica para Latinoaméri-
ca y el Caribe, hay más de 25 millones de 
desempleados en la región.Después de una 
fuerte subida de 1,5 puntos porcentuales 
en la tasa media de paro en 2016, se pre-
vé que el desempleo vuelva  subir este año 
en 0,3 puntos porcentuales, hasta el 8,4%. 
Sólo en los núcleos urbanos, el número de 
latinoamericanos sin trabajo ascenderá al 
9,2%, con más de 26 millones de personas 
en paro. El escenario laboral es heterogéneo 
en la región, y sólo Brasil copa el 40% de 
la fuerza laboral de Latinoamérica, pero la 
tendencia es generalizada: quince de los 
21 países de los que hay datos disponibles 
elevaron su tasa de desempleo en 2016.
Como consecuencia de la desaceleración de 
la economía y del crecimiento demográfico, 
la Renta Nacional Bruta (RNB) per cápita 
en la región está en descenso. El indicador 
tocó máximos en 2013, al alcanzar 10.070 

Latinoamérica se 
convertirá en la tercera 
región más poblada del 
mundo en 2050

Variación interanual del PIB, en porcentaje.

PREVISIONES DE CRECIMIENTO DE LAS PRINCIPALES ECONOMÍAS DE LATINOAMÉRICA

Fuente: FMI
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dólares. Desde entonces, la RNB per cápita 
de Latinoamérica y el Caribe se ha dete-
riorado progresivamente, hasta situarse en 
8.252 dólares en 2016, en niveles de 2011. 
En comparación con el resto del mundo, el 
dato está por detrás del de Norteamérica 
y Europa, con 54.927 dólares per cápita y 
23.109 dólares per cápita, respectivamente. 
También es ligeramente inferior al anotado 
en Asia del Este y Asia Pacífico, con un RNB 
per cápita de 9.868 dólares, pero superior 
al de Oriente Medio y el norte de África, 
con 7.800 dólares per cápita.
En el medio plazo, Latinoamérica estará 
también determinada por el cambio políti-
co. La región se enfrenta a un nuevo ciclo 
electoral, con 22 elecciones (diez de ellas 
presidenciales) entre 2017 y 2018 que mar-
carán los próximos años en este mercado. 
Desde el punto de vista del comercio, Lati-
noamérica cuenta, además, con una amplia 
aunque compleja integración comercial, 
lo que facilita el desarrollo de los retailers 
locales dentro del territorio. El impulso 
hacia la integración fue reactivado a co-
mienzos de los años noventa, un periodo 
que terminó consolidando cinco bloques 
comerciales subregionales: la Comunidad 
Andina (CA), el Mercado Común Cen-
troamericano (Mcca), Caricom, Merco-
sur y  el Tratadon de Libre Comercio de 
América del Norte (Tlcan). Hoy, estos 

cinco bloques han evolucionado hacia 
una compleja red de tratados que regulan 
desde el comercio a la legislación laboral. 
Además, varios países en estos bloques 
firmaron sus propios tratados con países 
fuera de la región, ampliando así el alcance 
de los acuerdos subregionales a América 
del Norte, Europa y Asia.
Por los mercados que incluyen, tres de esos 
acuerdos son especialmente relevantes para 
la moda. Uno de ellos es Mercosur, que in-
cluye Brasil, Argentina, Uruguay y Paraguay, 
y que se considera en sí mismo una potencia 
económica, con un PIB de 4,58 billones de 
dólares, el 82,3% de Sudamérica. Mercosur 
es, además, el área económica más desarro-
llada de todo el hemisferio sur.
Otro de estos acuerdos clave es el Tlcan, que 
incluye a México, Canadá y Estados Unidos 
y que es una de las relaciones económicas 
más sólidas del mundo en una de las regio-
nes más competitivas, con 450 millones de 
consumidores agrupados bajo un mismo 
paraguas e intercambios valorados en 1,2 
billones de dólares, equivalente al PIB de Es-
paña. El Tlcan está en la cuerda floja desde 
que Donald Trump asumió la presidencia de 
Estados Unidos y se encuentra actualmente 
en renegociación. 
El más joven de los tratados comerciales 
es la Alianza del Pacífico, nacido en 2011 
de la mano de Colombia, Perú, México y 
Chile (estos dos últimos, los únicos países 
latinoamericanos que forman parte de la 
Ocde), que copan el 40% del PIB de La-
tinoamérica. Costa Rica y Panamá, por su 
parte, están en proceso de incorporación.
 
DEL CARIBE AL CONO SUR
Pese a mantener una integración comercial 
y compartir, en la mayoría de los casos, el 
mismo idioma, el mercado latinoamericano 
no puede abordarse como un único territo-

rio. En su conjunto, Latinoamérica es tres 
veces más extensa que Europa, y cada país 
no sólo es diverso económicamente, sino 
también en sus hábitos de consumo y en 
su estructura de retail.
En esta amalgama de mercados, México 
es a menudo el territorio preferido por los 
retailers internacionales para dar los prime-
ros pasos en territorio Latinoamericano. El 
país se mantiene como una de las economías 
que más crece, pero  se está desacelerando. 
Según el FMI, su crecimiento disminuirá 
hasta el 2,1% en 2017 y el 1,9% en 2018, 
tasas moderadas pero mayores a las previstas 
inicialmente por el organismo.
Aunque es más estable que muchos de sus 
vecinos y abierto a la inversión interna-
cional, las dudas sobre el futuro del Tlcan 
continúan pendiendo como la espada de 
Damocles sobre el país, cuyo principal socio 
extranjero es Estados Unidos.
Para la moda, México continúa siendo un 
país muy atractivo, entre otras cosas por su 
papel de puente entre el mercado estadou-
nidense y el latinoamericano, la creciente 
clase media y la variedad de urbes o regio-
nes desde las que se puede abordar el país 
en comparación con sus vecinos del sur, 
donde a menudo todo el retail se concentra 
en la capital.
México tiene también una mayor estabilidad 
política que sus vecinos, si bien los bajos 

En los próximos meses, la 
estabilidad del territorio 
estará marcadada por el 
cambio político

salarios, la desigualdad y la inseguridad 
continúan siendo retos a batir. En moda, 
es uno de los mercados latinoamericanos 
más maduros, con un mercado que ascien-
de a 18.000 millones de dólares anuales 
y una nutrida estructura de distribución 
concentrada principalmente en tiendas de-
partamentales y centros comerciales, aun-
que también con algunas vías comerciales 
como Avenida Masaryk y Altavista, ambas 
en Ciudad de México.

BRASIL RENACE
Otro de los mercados clave para la moda en 
Latinoamérica es Brasil. El país es el quinto 
mayor del mundo por PIB y el quinto por 
población, sólo superado por China, India, 
Estados Unidos e Indonesia, si bien con una 
gran desigualdad.
El país forma parte de los llamados BRIC, 
las economías que estaban llamadas a liderar 
el crecimiento hasta 2020, pero ha caído 
en una profunda crisis económica desde 
2015. El FMI prevé que el mercado carioca 
salga por fin de la crisis este año y estima 
un crecimiento del 0,7%, frente al retroceso 
del 3,6% anotado en 2016 y del 3,8% de 
2015. De cara a 2019, el organismo prevé 
un crecimiento más sólido, del 1,9%.
La previsión para 2017 es superior a la 
estimada por el FMI a principios de año. 
La institución justifica esta revisión al alza 

por la “abundante cosecha y el estímulo del 
consumo”, en parte porque se permitió a los 
trabajadores extraer los ahorros acumulados 
en sus cuentas de indemnización por despi-
do. Sin embargo, la “persistente debilidad 
de la inversión y el recrudecimiento de la 
incertidumbre en el ámbito político y en 
torno a la política económica” motivaron 
una revisión a la baja del pronóstico para 
2018, que es 0,2 puntos porcentuales infe-
rior al estimado en abril.
El FMI cree que el reestablecimiento paula-
tino de la confianza, a medida que se pongan 
en práctica “reformas críticas para garan-
tizar la sostenibilidad fiscal”, impulsará el 
crecimiento a medio plazo.
El comercio minorista de moda en Brasil, 
por su parte, mantiene el impulso. El sec-
tor generará 41.400 millones de dólares en 
ventas en 2017, se impulsará hasta 44.000 
millones de dólares en 2018 y alcanzará 
47.100 millones de dólares en 2019, se-
gún Statista. El tamaño del mercado y sus 
fuertes medidas proteccionistas, además de 
la galopante inflación, son algunos de los 
retos a los que se enfrentan los operadores 
internacionales en este mercado.

COLOMBIA, NUEVA ETAPA
La cuarta economía latinoamericana, 
Colombia, presenta un contexto más só-
lido, especialmente después del fin de la 
guerra contra el narcotráfico que marcó 
el país en las décadas de los ochenta y los 
noventa. El país alcanzó un nuevo hito en 
2016, cuando el Gobierno de Juan Ma-
nuel Santos firmó un acuerdo de paz con 
las Fuerzas Armadas Revolucionarias de 
Colombia (Farc).
La estabilidad del mercado colombiano es 
precisamente uno de los factores en juego 
en las próximas elecciones presidenciales, 
que tendrán lugar en 2018 y en las que los 

mejor posicionados son el ex vicepresidente 
de la República, Germán Vargas Lleras, y el 
socialdemócrata Gustavo Petro, ex alcalde 
de Bogotá. Una de las particularidades de 
esta convocatoria es precisamente que es la 
primera vez que las Farc pueden presentarse 
a los comicios.
La consolidación del acuerdo de paz es uno 
de los retos del país, junto con el crecimiento 
económico, amenazado por los precios del 
petróleo. Para compensar la caída del crudo, 
el presidente Juan Manuel Santos firmó en 
diciembre del año pasado una reforma fiscal 
para reducir los impuestos a las empresas e 
incentivar así la inversión.
El PIB colombiano ha crecido a una me-
dia del 4,7% en la última década, aunque 
el año pasado la economía frenó hasta un 
alza del 2%. 
En octubre, el FMI rebajó su previsión de 
crecimiento para el país para 2017, que pasó 
del 2,3% al 1,7%. Sin embargo, el orga-
nismo confía en que el aumento del gasto 
en infraestructuras, la reforma tributaria 
propicia a la inversión y el estímulo que 
generó para la confianza el acuerdo de paz 
elevarán hasta el 3,5% el crecimiento del 
país a medio plazo.
Por todos estos factores, Colombia es uno 
de los mercados clave para la moda en La-
tinoamérica y uno de los que cuenta con 
mayor trayectoria en el sector textil y de la 

En porcentaje.En euros por habitante.

TASA DE DESEMPLEOPIB PER CÁPITA, PAÍS A PAÍS

Fuente: Varias.Fuente: Banco Mundial
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La moda en Colombia 
empezó 2017 con mal pie, 
lastrada por la caída del 
consumo

Los países del Mercosur 
suman un PIB de 4,58 
billones de dólares, el 
82,3% de Sudamérica

El FMI prevé que Brasil, 
una de las promesas de 
la moda, salga de la crisis 
este año
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distribución de moda, con grupos nacionales 
como Studio F, Arturo Calle o Punto Blanco.
Sin embargo, 2017 ha sido un año difícil 
para la moda colombiana. El primer semes-
tre estuvo marcado por la caída de las ventas, 
lastrada en parte por la reforma fiscal y el 
crecimiento del comercio informal, junto 
con el aumento del contrabando de moda 
y calzado.

CHILE, MÁS PEQUEÑO PERO ESTABLE
Aunque menor en tamaño y población, 
Chile es otro de los mercados clave para 
la moda en el territorio latinoamericano. 
Con una economía enfocada al libre mer-
cado, abierta a la inversión extranjera y unas 
fuertes instituciones financieras, el país se 
ha mantenido como un salvavidas en La-
tinoamérica, ajeno a los vaivenes políticos 
y económicos de muchos de sus vecinos.
Chile es, además, el país más competitivo de 
la región. Según el ránking elaborado anual-
mente por el Foro Económico Mundial, 
tiene uno de los PIB per cápita más elevados 
de Latinoamérica y mantiene 22 tratados 
de libre comercio con sesenta países, entre 
ellos uno bilateral con Estados Unidos, que 
firmó en 2004.  
La moda y, en particular, el calzado, es uno 
de los motores de crecimiento del comercio 
minorista chileno. En paralelo, también co-

mienzan a abrirse camino grupos de lujo, un 
sector que genera alrededor de 500 millones 
de dólares en ventas al año en el país.

ARGENTINA, EL CUARTO GIGANTE
Completa los big four latinoamericanos 
Argentina, la tercera economía de la re-
gión.  El país abrió una nueva etapa hace 
casi dos años, cuando eliminó el cepo, la 
restricción a comprar divisa extranjera. 
De puertas para dentro, los mayores re-
tos para el Gobierno de Mauricio Macri 
continúan siendo la inseguridad y la des-
igualdad, que se encuentra en máximos 
desde hace doce años, según un infor-
me elaborado por el think tank Cepa. En 
2016, el PIB de Argentina cayó un 2,2%, 
si bien según el FMI el país saldrá este 
año de la recesión.
El organismo revisó al alza sus previsiones 
para la economía argentina, que crecerá 
este año un 2,5% gracias al aumento de 
los salarios, la estimulación del consumo 
interno y el crecimiento de la inversión. A 
corto plazo, se estima que el país mantenga 
el ritmo con un alza del 2,5% en 2018 en 
un contexto de política macroeconómica 
restrictiva, con tasas de interés altas para 
moderar la inflación.
El aumento de los precios es precisamente 
uno de los principales problemas económi-
cos en el país, donde en 2016 la inflación se 
disparó hasta el 40%, la mayor subida en 
catorce años. El FMI prevé que la inflación 
disminuirá drásticamente en 2017 y 2018 
a medida que se moderan los efectos de la 
fuerte depreciación de la moneda.
Otro de los desafíos a los que se enfrentan 
las empresas internacionales en el mercado 
argentino son las trabas a las importaciones, 
lo que ha motivado en los últimos años el 
despegue de numerosas empresas locales 
del sector.

 RETOS POR DELANTE
A los desafíos macroeconómicos a los que 
los grupos del retail se enfrentan en los mer-
cados latinoamericanos, como la volatilidad 
de las divisas, la inflación, la inseguridad o 
la inestabilidad política, se suman también 
otros retos propios del sector.
En el retail, la principal diferencia con otros 
mercados internacionales es que el comercio 
se concentra principalmente en tiendas de-
partamentales y centros comerciales (ajenos 
en Latinoamérica a la crisis que atraviesan 
en Estados Unidos y en Europa), y las calles 
comerciales al uso son escasas en la mayoría 
de los casos y se concentran en las capitales.
Además, las peculiaridades regulatorias de 
cada mercado y las altas tasas aduaneras hacen 
casi imprescindible desembarcar de la mano 
de un socio local, ya sea alguno de los gigantes 
de la distribución, como Grupo Axo o Grupo 
Phoenix, o con un grupo de grandes almace-
nes, como Livepool o El Palacio de Hierro.
Por último, el ecommerce, un canal cada vez 
más habitual a la hora de tantear un nuevo 
territorio, sigue sin terminar de despegar en 
Latinoamérica, lastrado por las barreras a 
la importación, la complejidad logística, los 
problemas de inseguridad e infraestructuras 
y un fraude online que casi duplica al de 
Europa, aunque con desigualdades entre 
los distintos países. m

La inestabilidad, las 
dividas o la inflación 
continúan siendo algunos 
de los retos que tiene por 
delante la región

Previsión estimada año a año. En millones de personas.
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Fuente: Population Reference Bureau
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En busca de aliados 
para afianzar el
comercio exterior 

MERCADO ESTRATÉGICO PARA LA MODA

POR MARÍA BERTERO

Diversa, fragmentada e inestable. Mientras 
Europa ha logrado construir un mercado 
único de 500 millones de habitantes, La-
tinoamérica se ha mostrado errática a la 
hora de consolidar alianzas que abarquen 
toda la región. Frente a Estados Unidos, 
con 323 millones de habitantes de un alto 
poder adquisitivo, o China, con más de 
1.300 millones de consumidores, la moda 
en Latinoamérica se ve abocada a operar en 
mercados locales de menor dimensión ante 
la falta de acuerdos que permitan la libre 
circulación de mercancías en toda la región.

A falta de un acuerdo global, la región cuen-
ta con muchas alianzas entre pocos países. 
Además, los tratados carecen de estabilidad, 
producto de los vaivenes políticos y econó-
micos de los países latinoamericanos. Crear 
un acuerdo común entre las economías de 
la región es la principal demanda de mu-
chos empresarios, analistas y expertos de la 
industria de la moda. 
La falta de una alianza general dificulta la 
expansión de las empresas de moda en la 
región, afectando directamente al aprovi-
sionamiento, la producción y la logística. 
Entre los países vecinos de Latinoamérica 
no sólo se interponen trabas arancelarias 
y el impacto de los tipos de cambio y sus 
fluctuaciones, sino también obstáculos para 
atravesar las fronteras. 
Pese a ello, la ambición de avanzar en un 
acuerdo supranacional se ha evidenciado en 
varias ocasiones en la historia reciente de la 
región. El primer pacto comercial en reunir 
a las principales potencias latinoamericanas 
fue la Asociación Latinoamericana de Libre 
Comercio (Alalc), que estuvo vigente entre 
1960 y 1980. La alianza estaba conformada 

por Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Co-
lombia, Ecuador, México, Paraguay, Perú, 
Uruguay y Venezuela. Las diferencias econó-
micas entre varios de estos países derivaron 
en el fin del tratado, que sólo estuvo vigente 
durante dos décadas. 
En 1969 comenzaron a surgir alternativas al 
Alalc para integrar a países con economías 
similares. Esta propuesta se mantiene has-
ta ahora, con la vigencia de cinco tratados 
principales en asociación por cercanía geo-
gráfica, convenios comerciales o similitudes 
en sus economías. 
En sustitución de la Alalc nació el tratado 
que es hoy en día el más integrador en Lati-
noamérica: la Asociación Latinoamericana 
de Integración (Aladi). La misma está con-
formada por trece países: Argentina, Bolivia, 
Brasil, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, 
México, Panamá, Paraguay, Perú, Uruguay 
y Venezuela. Nicaragua se encuentra en pro-
ceso de revisión para convertirse también 
en miembro de dicha asociación. 
La Aladi tiene como fin la creación de un 
área económica común para los países que 
lo conforman. Dentro de sus apartados 

La Asociación 
Latinoamericana de Libre 
Comercio (Alalc) fue el 
primer tratado en reunir a 
más países de la región

destacan la preferencia arancelaria a pro-
ductos originarios de los países miembros 
del tratado, así como también los acuerdos 
de alcance regional y parcial. A diferencia 
del antiguo Alalc, la Aladi permite a países 
ajenos al tratado adherirse al mismo en ac-
ciones parciales, así como también la partici-
pación de la asociación como institución en 
los movimientos de cooperación horizontal 
entre países en vías de desarrollo. 

DEL TLCAN AL CAN
En el último año, el Tratado de Libre Comer-
cio de América del Norte (Tlcan o Nafta, 
por sus siglas en inglés) ha estado en el ojo 
del huracán. A pesar de ser uno de los trata-
dos más nuevos de la región, el acuerdo que 
pactaron en 1992 Estados Unidos, Canadá y 
México es uno de los cimientos fundamen-
tales en el negocio mexicano de la moda. 
El Tlcan entró en vigor en 1994 y, con ello, 
México logró multiplicar por cinco los inter-
cambios con Estados Unidos, incrementan-
do sus exportaciones al gigante americano 
a un ritmo anual del 8%. Actualmente, Mé-
xico es el tercer socio para Estados Unidos, 
sólo detrás de China y Canadá. En términos 
generales, el Tlcan beneficia a catorce mi-
llones de trabajadores y genera unos ingre-
sos diarios promedio de 1.200 millones de 
dólares en intercambios comerciales entre 
los tres países que lo conforman. 
El acuerdo brinda a las empresas de Estados 

Unidos, Canadá y México un mejor acceso 
a los insumos, materias primas, tecnolo-
gías y capitales de inversión. En cuanto a 
moda, el Tlcan destaca que cada uno de 
los miembros del acuerdo deberá eliminar 
progresivamente sus aranceles sobre bienes 
textiles y del vestido y que se apliquen las 
reglas de origen estipuladas en el tratado. 
Este último destacado ha sido uno de los 
puntos de discusión en la renegociación del 
Tlcan, cuya credibilidad se ha puesto en 
duda con el ascenso de Donald Trump a la 
Casa Blanca. Desde el pasado agosto, Mé-
xico, Canadá y Estados Unidos han tenido 
varias reuniones para actualizar el acuerdo 
comercial.
La moda fue uno de los sectores, junto al 
automotriz, la química y la farmacia, que se 
manifestaron a favor de revisar la normativa 
de origen. Dicha norma establece que, para 
que un producto pueda circular libremente 
entre los tres países, la mayor parte su fabri-
cación debe haberse realizado en México, 
Estados Unidos o Canadá. El textil, el cal-
zado y la confección están incluidos dentro 
estas las reglas de origen no preferenciales 
del Tlcan, es decir, normas que exigen que 
los productos que se intercambian entre 
los tres países deben ser producidos con 
materia prima local, desde el hilo hasta la 
confección. 
Otro de los tratados más populares de la 
región es el Mercado Común del Sur (Mer-
cosur), aunque durante muchos años su 
viabilidad se ha puesto en tela de juicio. 
Creado el 26 de marzo de 1991 en Asunción 
(Paraguay), el Mercosur está conformado 
por Argentina, Brasil, Bolivia, Paraguay, 
Uruguay y Venezuela. El tratado cuenta 
también con estados asociados, entre los 
que se encuentran Chile, Ecuador, Perú, 
Colombia, Guayana y Surinam. 
El bloque tiene como objetivo proporcionar 
un espacio de oportunidades comerciales e 

inversiones a través de la integración compe-
titiva de los países miembro. Sin embargo, 
el tratado se ha enfocado a resolver pro-
blemáticas de tipo migratorias, laborales, 
culturales o sociales, más que económicas. 
Previo al desarrollo del Mercosur, varios 
de los países que figuran como miembros 
invitados del mismo conformaron en 1969 
la Comunidad Andina (CAN). Bolivia, Co-
lombia, Chile, Ecuador y Perú firmaron el 
Acuerdo de Cartagena con el propósito de 
lograr la integración y cooperación econó-
mica y social de los países adheridos. 
A pesar de haber incorporado en 1973 a 
Venezuela, la CAN cuenta hoy en día con 
sólo cuatro miembros, ya que el país boli-
variano y Chile se retiraron en la década 
de los setenta. De acuerdo con los últimos 
datos disponibles, los países que conforman 
el acuerdo exportaron en 2013 un total de 
137.991 millones de dólares al resto del 
mundo. Actualmente, Chile, Argentina, 
Brasil, Paraguay y Uruguay son países aso-
ciados al CAN. 
En cuanto a las economías de Centroamé-
rica y el Caribe, los países de esta región 
también cuentan con una unidad comercial. 
En 1975 el Convenio de Panamá dio inicio 
al Sistema Económico Latinoamericano y 
del Caribe (Sela), que incluye a otros quince 
países. El Sela tiene como objetivo primor-
dial impulsar a los países miembro fuera de 
la región latinoamericana. 
Otra de las asociaciones de envergadura 
de la región es el Grupo de los Tres o G-3, 
conformado por México, Colombia y Vene-
zuela, que nació en 1995. Desde entonces, 
el tratado ha generado un mercado de 149 
millones de consumidores y sus bases es-
tablecen la reducción del 10% de las tasas 
arancelarias a diez años. En 2006, Venezuela 
abandonó el G-3 para unirse al Mercosur, 
por lo que la alianza se transformó en una re-
lación bilateral entre México y Colombia. m

En millones de dólares. 

EVOLUCIÓN DEL COMERCIO DE MÉXICO CON ESTADOS UNIDOS DESDE LA FIRMA DEL TLCAN

Fuente: United States Censud Bureau. 
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México, la puerta  
de entrada al  
consumo latino

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO 

Con un mercado de consumo fuerte, una 
distribución madura y una posición privile-
giada entre Estados Unidos y Latinoaméri-
ca, México continúa siendo el rey indiscu-
tible de la moda en la región.
El país es la decimoquinta economía mun-
dial, con un Producto Interior Bruto (PIB) 
de 2,23 billones de dólares, y ha crecido de 
media un 2% anual desde 2013. México 
cuenta también con la ventaja competiti-
va de la estabilidad política y económica, 
aunque su dependencia de los precios del 
petróleo y su estrecha relación con Estados 

Unidos, ahora en peligro por la revisión del 
Tratado de Libre Comercio de América 
del Norte (Tlcan), son dos de los riesgos 
constantes en el país. 
La exposición a los terremotos es otro de los 
factores de riesgo del mercado mexicano. 
Aunque generalmente son moderados y el 
país está preparado para hacerles frente, es-
tos fenómenos naturales se han radicalizado 
en los últimos años. El pasado septiembre, 
el país vivió el mayor sismo de su historia re-
ciente, de 8,2 grados en la escala de Richter, 
al que siguió otro al cabo de unas semanas. 
Las dos catástrofes se saldaron con más de 
cuatrocientos muertos y fuertes daños en las 
infraestructuras del centro del país.
Por población, México se sitúa en el puesto 
número once del ránking global, con 123,1 
millones de habitantes, aunque con grandes 
desigualdades. El país cuenta con una de 
las mayores densidades de población del 
territorio latinoamericano, y el grueso de 
sus habitantes se concentran en el área me-
tropolitana de la capital, Ciudad de México, 
donde viven un total de 27 millones de per-
sonas. Además, el mercado mexicano cuen-

ta también con una importante población 
turística, que se concentra principalmente 
en la costa caribeña del país.
A los factores demográficos y económicos 
que hacen de México un país atractivo para 
la moda internacional se suma la madurez 
del mercado de consumo. El gasto anual 
en moda es de 251.000 millones de pesos 
mexicanos (14.000 millones de dólares), 
mientras que en calzado asciende a 94.000 
millones de pesos (5.300 millones de dó-
lares) por año.
El país es cuna de algunos de los mayores 
grupos de retail de la región, con titanes 
como Liverpool, el gigante azteca de tiendas 

Con 123,1 millones de 
habitantes en 2016, 
México es uno de los 
países con mayor 
densidad de población de 
Latinoamérica

Las empresas extranjeras 
de moda han encontrado 
socios locales con  
amplia experiencia en  
el país, como Grupo Axo  
o Sordo Madaleno 

por departamento; El Palacio de Hierro, 
especializada en oferta de lujo, o Grupo 
Axo, el distribuidor de marcas más impor-
tante del país. El conglomerado está espe-
cializado en la distribución en México de 
marcas estadounidenses y cuenta con más 
de 5.000 puntos de venta en su mercado 
local y en Chile.
La red de distribución comercial en el país 
se completa con centros comerciales como 
Santa Fe y Toreo Parque Central, la mejor 
arma para ganar capilaridad fuera de la capi-
tal. De hecho, México concentra el 46% de 
los complejos comerciales de Norteamérica, 
superando a Estados Unidos y Canadá, y 
es el país latinoamericano con mayor su-
perficie comercial bajo este formato, con 
16 millones de metros cuadrados en 584 
centros. Además, en el país hay contadas 
calles comerciales al estilo europeo, como 
Avenida Masaryk, en Ciudad de México, 
la más cara de Latinoamérica para abrir un 
local comercial.
El último vértice es el ecommerce, que se 
encuentra en plena expansión en el país. 
México es el segundo mayor mercado de 
Latinoamérica para el comercio electrónico, 
sólo superado por Brasil, y genera anual-

mente 7.190 millones de dólares en ventas 
a través de este canal. En el país compiten 
operadores internacionales como Amazon 
o Privalia con gigantes latinoamericanos 
como Mercado Libre u Ösom (ex Dafiti) y 
grupos locales como Linio.
 
LA ARENA DE LAS MARCAS INTERNACIONALES 
Por sus características socioeconómicas y 
su privilegiada posición geográfica, México 
se ha convertido en la puerta de entrada a 
Latinoamérica de las compañías europeas 
de moda y en uno de los mercados naturales 
de expansión de las empresa estadouniden-
ses, que encuentran en el país hábitos de 
consumo parecidos a los de su mercado 
local. Grupos como Inditex, LVMH o Ti-
ffany tienen en México su principal mercado 
latinoamericano. Otro de los gigantes que 
está apostando por el país es la compañía 
danesa Bestseller, que puso en marcha en 
2017 una filial en México. 
En 2016, Ciudad de México fue una de las 
ciudades más atractivas para los retailers 
internacionales, según el estudio Destina-
tion Retail, elaborado por la consultora in-
mobiliaria JLL. El informe sitúa la capital 
mexicana en el puesto número 45, junto 
con Atlanta y por detrás de Ámsterdam. 
Pese a tener hábitos de consumo similares 
a los estadounidenses, las particularidades 
locales y la complejidad de la distribución 
obligan a desembarcar de la mano de un 
socio local, como Grupo Axo, Sordo Ma-
daleno, Sportmex o El Palacio de Hierro.

MÉXICO, LA MAQUILA DE ESTADOS UNIDOS
Además de un importante mercado de 
consumo, México cuenta también con una 

fuerte industria del textil y de la confección, 
que da empleo a 2,3 millones de personas 
en el país. El sector cuenta con una extensa 
trayectoria de varias décadas y, por su cer-
canía con Estados Unidos y apoyado en el 
acuerdo de libre comercio con el mercado 
estadounidense y Canadá, se ha convertido 
en un polo productivo clave para las empre-
sas de moda de la primera potencia mundial.
En el último año, las exportaciones de con-
fección, textil y calzado de México alcan-
zaron 136.500 millones de pesos (7.698 
millones de dólares), teniendo como prin-
cipal destino Estados Unidos. Del total de 
la producción manufacturera del país, el 
sector textil, del vestido y el calzado repre-
sentan el 4,4%. 
El empleo en el sector, sin embargo, se en-
cuentra a la baja, y cerró el ejercicio 2016 
con un descenso del 2,2%, lastrado por la 
confección. En cambio, las remuneraciones 
en el sector sí se han mantenido en aumento, 
con un alza del 1,6% a cierre del año pasado. 
Según los expertos, el sector evolucionará al 
alza sea cual sea el resultado de la renegocia-
ción del Tlcan y se estima que la producción 
de moda crecerá un 10% en 2017. m

El gasto anual de  
los méxicanos ronda  
los 14.000 millones 
dólares en ropa y  
los 5.300 millones  
de dólares en calzado

Datos correspondientes a 2016.

PRINCIPALES DATOS DE LA ECONOMÍA MEXICANA 

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Forma de Gobierno	 República Presidencial Federal 		
Presidente 		  Enrique Peña Nieto
Partido	  		  Partido Revolucionario Institucional (PRI)
	

Moneda			   Peso mexicano					   
Extensión		  1,9 millones de kilómetros cuadrados 			 
Población		  123,1 millones de habitantes			
Edad Media		  28 años 						    
PIB (PPA)			  2,23 billones de dólares
PIB per cápita		  18.900 dólares					   
Importaciones de moda	 6.528 millones de dólares				  
Exportaciones de moda 	 2.571 millones de dólares		

México

Su proximidad con el 
mercado estadounidense 
y el Tlcan han facilitado 
el traslado al país de 
la producción de las 
empresas de moda
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GICSA
Los hermanos Elias y Abraham Cababie, 
antiguos importadores de prendas de 
vestir de Medio Oriente y China, dieron 
un giro de 180 grados a su negocio de 
moda en 1989, cuando finalizaron las 
relaciones comerciales con sus socios 
extranjeros para dar los primeros 
pasos en el sector de la construcción 
de grandes complejos. Su compañía, 
Gicsa, es hoy uno de los mayores 
grupos inmobiliarios de México. La 
empresa abrió las puertas de su primer 
centro comercial en 1991 en Avenida 
Masaryk en Ciudad de México, bajo el 
nombre de Plaza Zentro. Actualmente, 
el grupo mexicano cuenta con 1,66 
millones de metros cuadrados de 
superficie comercial arrendable en 
su mercado local. En su portafolio de 
proyectos, la compañía ha desarrollado 
distintos conceptos de complejos, 
entre los que destacan La Isla, Forum 
y Explanada, con los que está presente 
en Guadalajara, Cuernavaca, Veracruz, 
León, Puebla y Pachuca, entre otras.  
Gicsa también posee hoteles, oficinas  
y torres residenciales. 

GRUPO AXO 
Fundada en 1994, Grupo Axo 
es el principal socio de la moda 
estadounidense en México. La 
compañía ha desarrollado su negocio 
de distribución de marcas extranjeras 
en su mercado local y en Chile. El 
portafolio de marcas de Grupo Axo 
se comenzó a constituir a principios 
de los años noventa con la licencia 
de Tommy Hilfiger, sumando luego 
a Victoria’s Secret, Coach, Guess y 
Abercrombie&Fitch, entre otras. Grupo 
Axo ha desarrollado también su negocio 
con empresas de cosmética como 
Bath&Body Works o de decoración 
como la estadounidense Create&Barrel. 
En 2015, la compañía comenzó a operar 
en el negocio de los outlets tras adquirir 
el 50% de Multibrand Outlets Stores, 
propietario de las cadenas Promoda, 
Reduced y Urban Store. Actualmente, 
Grupo Axo es el socio mayoritario de 
la empresa de moda a bajos precios. 
Con una facturación de 6.144 millones 
de pesos mexicanos (308,3 millones 
de dólares) en 2016, Axo ha intentado 
saltar al parqué en varias ocasiones. 

JULIO 
Fundada en 1975 por los hermanos 
Isaac y Sihau Hamui Sitton, Julio se 
estrenó en el mercado mexicano de la 
moda femenina como un distribuidor y 
confeccionista que sólo comercializaba 
pantalones y blusas para mujeres. En 
la década de los ochenta, el grupo 
mexicano puso en marcha su primera 
tienda, con la cual sigue operando 
actualmente en el centro comercial 
Perisur de Ciudad de México. 
Actualmente, Julio es la empresa 
mexicana de distribución de moda 
femenina más grande del país, con 
una red comercial de más de cien 
establecimientos. El grupo también 
opera con puntos de venta en El Palacio 
de Hierro y está presente en Colombia 
y Guatemala, donde desembarcó en 
agosto de 2017. Con sede en Ciudad 
de México, Julio da empleo a 3.500 
trabajadores de manera directa y 
centraliza su producción en maquila 
mexicana tanto para el textil como  
para la producción de su línea de 
calzado y accesorios. 

EL PALACIO DE HIERRO 
Propiedad del conglomerado Grupo 
Bal, El Palacio de Hierro es otro de 
los grandes operadores de tiendas 
departamentales de México. 
Especializado en el segmento del 
lujo, la compañía se puso en marcha 
en 1891 con un primer almacén 
en el centro de Ciudad de México, 
siendo la primera sociedad anónima 
en el ámbito comercial del país. 
Actualmente, El Palacio de Hierro opera 
en México con una veintena de tiendas 
departamentales, entre las que  destaca 
el flagship store de la colonia de 
Polanco en la capital mexicana, también 
llamado El Palacio de los Palacios. En 
sus establecimientos, la compañía 
de Grupo Bal combina marcas de lujo 
de moda, joyería y cosmética con 
empresas de gran distribución como 
Mango, Rapsodia, Abercrombie&Fitch 
o Desigual. Liderada por Juan Carlos 
Escribano, la facturación de El Palacio 
de Hierro en 2016 se situó en 31.160 
millones de pesos (1.568,7 millones  
de dólares).

SUBURBIA 
De olvidada por Walmart a resurgida 
por Liverpool, Suburbia es la 
cadena de moda más importante 
de México. Hasta 2016, la compañía 
era propiedad de la filial mexicana 
del gigante estadounidense 
Walmart, para pasar luego a ser 
parte del portafolio de Liverpool. La 
empresa mexicana de almacenes 
departamentales adquirió las 122 
tiendas con las que Suburbia operaba 
en México, concretando su compra 
el pasado marzo, valorada en 835,3 
millones de dólares. Suburbia abrió 
su primera tienda en 1970 en el sur 
de Ciudad de México. La compañía 
copa el 11% de las ventas de moda 
en el mercado mexicano, por delante 
de Inditex (con una cuota del 8%) y 
Liverpool, que vende el 7%, según 
Euromonitor. En 2015, Suburbia 
representó aproximadamente el 3% 
de las ventas de Walmart de México y 
Centroamérica, con una facturación de 
en torno a 12.800 millones de pesos 
(700 millones de dólares).

LIVERPOOL
El Puerto de Liverpool nació en 1847 de 
la mano de Jean Baptiste Ebrard, que 
puso en marcha un comercio de telas 
en Ciudad de México. Actualmente, 
Liverpool es uno de los mayores 
grupos del sector en México, con más 
de doscientas tiendas en su mercado 
local y una cartera de más de 25 
centros comerciales. En los últimos 
años, Liverpool ha engordado su 
portafolio de activos con la compra de 
Fábricas de Francia y Suburbia, que 
también operan únicamente en México. 
El grupo, especializado en tiendas 
departamentales, ha extendido su 
presencia en todo el territorio mexicano 
y ha mirado también a otros mercados 
de la región como Chile, con el intento 
fallido de adquirir Ripley. En sus tiendas 
por departamento, Liverpool alberga 
marcas de moda nacionales como 
Zingara o Ferrioni, o las internacionales 
del grupo Bestseller, Aéropostale o 
Pepe Jeans. En 2016, Liverpool facturó 
100.441 millones de pesos mexicanos 
(5.020 millones de dólares).
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FIBRA DANHOS 
El grupo inmobiliario Fideicomiso 
de Infraestructura y Bienes Raíces 
(Fibra) Danhos fue el primer operador 
mexicano en poner en marcha un 
complejo comercial fuera de su 
mercado local. Fundado en 1976 por 
los hermanos David y José Daniel, 
especializados hasta entonces en 
la comercialización de productos 
textiles, el grupo abrió el primer 
complejo comercial en el año 2000, en 
el Estado de México. En junio de 2016, 
Fibra Danhos contaba con catorce 
propiedades en su mercado local, 
que sumaban un total de 690.000 
metros cuadrados de área rentable 
bruta, entre los que se encuentran 
los complejos Parque Delta, Parque 
Duraznos y Vía Vallejo, entre otros. 
A finales de 2013, la compañía 
lanzó una oferta pública inicial (OPI) 
para comenzar a operar en la Bolsa 
Mexicana de Valores (BMV). Desde 
entonces, Fibra Danhos ha sumado 
más de 400.000 metros cuadrados a 
su portafolio de centros comerciales 
en el país norteamericano.

SEARS
A pesar de ser una empresa de origen 
estadounidense, Sears es también 
uno de los mayores operadores de 
retail de México, mercado que se 
ha convertido en un filón para la 
compañía de tiendas departamentales 
que enfrenta una severa crisis en 
Estados Unidos. Sears desembarcó 
en México en 1947 cuando subió la 
persiana de su primer establecimiento 
en la Avenida Insurgentes de la capital 
del país. En 1997, Grupo Carso, 
propiedad del magnate Carlos Slim, 
compró el 85% de las acciones de la 
filial mexicana del grupo para pasar 
a controlar actualmente la totalidad 
de la compañía. La filial mexicana 
se abastece con proveedores 
nacionales para la venta en sus 
divisiones de moda, calzado, muebles 
y electrodomésticos. El resto de las 
compras del grupo se realizan en 
Estados Unidos y, en menor medida, en 
Oriente. La red de distribución de  
Sears en México se extiende a 75 
tiendas departamentales.

SORDO MADALENO
Fundado por el arquitecto Juan 
Sordo Madaleno en 1937, el grupo 
Sordo Madaleno es uno de los más 
reconocidos en Latinoamérica por 
el desarrollo y diseño de centros 
comerciales, tiendas insignia, proyectos 
residenciales y de oficinas. Sordo 
Madaleno ha desarrollado importantes 
proyectos en México como el centro 
comercial Parque Toreo, el renovado 
flagship store de El Palacio del 
Hierro en la colonia de Polanco o la 
macrotienda de Massimo Dutti en 
Avenida Masaryk de Ciudad de México.
Desde 1982, la compañía está 
capitaneada por Javier Sordo 
Madaleno, hijo del fundador de la 
empresa, que amplió las líneas de 
negocio del grupo con la licencia 
de distribución de marcas de moda 
internacionales que operan en el 
mercado azteca. Las españolas El 
Ganso, Scalpers o Soloio, así como 
también la estadounidense All 
Saints, son algunas de las marcas del 
portafolio de Sordo Madaleno. 

https://www.equivalenza.com/
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¿Qué cambios exige la industria textil 
en la renegociación del Tlcan?
Considerando que la regla de origen “de 
hilo en adelante” es de las más restrictivas 
contenidas en el Tlcan y que México ha 
sido desplazado por países asiáticos que 
fabrican a menor costo, particularmente 
en prendas de vestir de materiales sinté-
ticos, sería deseable contemplar algunas 
flexibilidades adicionales. No obstante, 
podría parecer que el común denomina-
dor de las propuestas de Estados Unidos 
va precisamente en sentido contrario. Es 
decir, tienden a hacer más rígidas todavía 
las reglas de origen.

¿Cómo podría verse afectado el sector 
si Estados Unidos sale del acuerdo?
En términos generales, la industria enfren-
taría una pérdida de competitividad en el 
mercado norteamericano frente a países 
asiáticos, debido a que estaría sujeto al pago 
de aranceles. El impacto dependerá en la 
medida que cada empresa, dependiendo 
del producto que exporta, pueda reorga-
nizar su cadena de suministro, revisar sus 
costos de producción y explotar al máximo 
otras ventajas competitivas, como la cercanía 
geográfica o el menor tamaño de los lotes 
de producción. Es evidente que en algunos 
casos no será posible, pues el nivel de los 
aranceles que enfrentarían vuelve inviable 
cualquier estrategia. Por otra parte, y ante 
la depreciación del peso mexicano, se abren 
nuevas oportunidades como la sustitución 
competitiva de importaciones.

¿Debe México pensar  
en la relocalización?
Si por relocalización se entiende que la in-
dustria manufacturera debería ser reubicada 
en países de menores costos, la respuesta 
es no. En todo el mundo están ocurriendo 
cambios muy drásticos, cuyos efectos y con-
secuencias aún no son claros en el mediano 

plazo. Como por ejemplo los cambios en el 
perfil y preferencias del consumidor, cam-
bios de hábito de consumo, en los patrones 
de los canales de distribución, la llegada de 
la nueva revolución industrial o la industria 
4.0, regionalismos renacientes, etc.

¿A qué otros países podría venderle 
moda México?
En el mundo, la industria de la moda está 
controlada por marcas globales y empresas 
de retail.  En este sentido, el fenómeno de las 
marcas propias crece día a día, mientras que 
por otro lado, hay muchas empresas globales 
en concurso de acreedores, por lo que el 
retail se redimensiona y comienzan a surgir 
nuevas fusiones. A esto hay que sumarle el 
avance del comercio electrónico, que ha dado 
lugar a nuevas estrategias de márketing con 
la necesidad de ser omnicanal. La pregunta 
entonces es si el futuro de esta industria, en 
términos de consumo masivo, se encontra-
rá en manos de algunos pocos actores del 
retail, que a través de colecciones globales, 
no sólo en términos de diseño sino también 
de la masificación del fit y de la talla, logren 
consolidar la demanda de países y nichos de 
poblaciones relativamente pequeños.

A diferencia de Colombia, México 
no ha creado marcas de moda 
con gran proyección internacional, 
¿por qué? ¿Podrá hacerlo en 
el mediano plazo?
Efectivamente, muchas empresas mexicanas 
se instalaron en una zona de confort, tanto 
por el tamaño del mercado de exportación 
como por el tamaño del mercado mexi-
cano. El hecho de que el peso mexicano 
permaneciera subvaluado por muchos años 
contribuyó también a este hecho. No obs-
tante, las investigaciones de los últimos años 
han sido concluyentes respecto al hecho de 
que el nuevo consumidor ya no presenta 
fidelidad a las marcas. Es entonces rele-

vante hablar de creación y consolidación 
de marcas, cuando cada día vemos casos de 
productos y empresas que hasta hace poco 
lideraban su segmento y hoy no existen, o 
el caso contrario, de modelos de negocio 
y empresas que emergen aceleradamente.

El consumidor mexicano acostumbra 
a consumir marcas estadounidenses o 
extranjeras, ¿comenzarán a consumir 
más marcas mexicanas?
En poco más de veinticinco años, el con-
sumidor mexicano transitó de un mercado 
cerrado a uno de los más abiertos del mundo. 
Particularmente, en los últimos años han 
llegado a México un gran número de las 
principales marcas globales, cuyas cadenas 
de suministro se encuentran principalmente 
en Asia, con costos de producción inferiores 
a los mexicanos por múltiples razones, gene-
rando una competencia inequitativa. Diversos 
grupos de enfoque han demostrado que en 
el momento de ejercer su decisión de com-
pra y en términos generales, el consumidor 
final mexicano no identifica plenamente la 
nacionalidad de la marca o inclusive res-
ponde erróneamente basado en el nombre 
extranjero de la marca.

El ecommerce es un negocio  
en crecimiento en México, ¿está  
capacitada la industria nacional  
para responder a los tiempos del  
nuevo consumidor?
Sí, en términos generales las empresas que 
hoy abastecen el mercado nacional están 
preparadas y varias de ellas ya participan en 
diferentes esquemas de comercio electrónico, 
ya sea a través de portales de terceros o a 
través de sus propias plataformas.

¿Hace falta más inversión?
Sí, principalmente en la pequeña empresa. 
No sólo en la manufacturera sino también 
en la comercializadora de moda. m

POR MARÍA BERTERO 

Samuel Gershevich Salnicov es el presiden-
te de la Cámara Nacional de la Industria 
del Vestido, la patronal textil de México. 
Actualmente, la organización está formada 
por nueve delegaciones de los principales 
polos productivos del país, que velan por 
la innovación, el desarrollo, la inversión y 
la organización de la industria mexicana 
de la moda. 
El directivo tiene la tarea de guiar y adminis-
trar a las empresas del textil y la confección 
de México, una industria que actualmente 
cuenta con más de 8.500 empresas y da 
empleo a 330.000 trabajadores en todo el 
territorio mexicano. 

México es uno de los principales 
productores textiles de Latinoamérica. 
¿De dónde viene la fortaleza de la 
industria textil mexicana?
Por un lado, de una industria textil (hilados 
y tejidos) diversificada, pero también de la 
confección, que se ha especializado en pren-
das de vestir, ropa para hogar y proveeduría 
de industria automotriz, integrada por más 
de 8.500 empresas y generadora de más de 
330.000 puestos de trabajo.

¿Cómo de estratégico es el textil 
para la economía del país?
La industria de la confección es uno de 
los principales sectores de la industria ma-
nufacturera en términos de creación de 

empleo. Además, el sector aporta el 2,3% 
del Producto Interno Bruto (PIB) de la 
industria manufacturera y genera más de 
4.700 millones de dólares en exportaciones.

¿Qué grado de desarrollo tiene la industria?
La industria de la confección en México es 
proveedora de marcas internacionales, así 
como también del retail nacional. Ello indica 
que su grado de desarrollo es acorde a las 
exigencias de sus clientes, dado que compite 
con productos procedentes de prácticamente 
todo el mundo. Sin embargo, no podemos 
dejar de reconocer que existen empresas cuyo 
desarrollo tecnológico es aún insuficiente 
para enfrentar la competencia internacional 
que se da en México.

“Las marcas globales 
producen en Asia y 
generan una competencia 
no equitativa con México”

LA UNIÓN HACE LA 
FUERZA	  
La Cámara de la Industria 
del Vestido de México 
está formada por 
nueve delegaciones: 
Aguascalientes, 
Guanajuato, Hidalgo, 
Jalisco, La Laguna, 
Morelos, Nueva León, 
Puebla-Tlaxcala y 
Yucatán. Si bien cada 
una cuenta con su 
propio presidente, que 
se renueva cada dos 
años, la entidad nacional 
está liderada por Samuel 
Gershevich.

“Las exportaciones 
mexicanas de moda 
superan cada año los 
4.500 millones de dólares”

“El consumidor 
mexicano no identifica 
la nacionalidad de las 
marcas que compra”

“Muchas empresas 
mexicanas de moda se 
quedaron en su zona de 
confort y no han innovado”

PRESIDENTE DE LA CÁMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DEL VESTIDO DE MÉXICO

SAMUEL 
GERSHEVICH
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Colombia, el alumno 
aventajado de la moda 

TERRITORIOS CLAVE

POR M. CANTINI

Studio F,  Arturo Calle, Totto o Agua Bendita 
son algunos de los nombres propios que han 
convertido a la industria de la moda en uno 
de los principales sectores de la economía 
colombiana. La moda ha sido uno de los 
vectores de la trasformación de Colombia, 
que desde finales de los noventa ha pasa-
do de ser un país ligado al narcotráfico en 
el imaginario colectivo a convertirse en un 
mercado atractivo para la inversión extran-
jera. Colombia comparte con otros países 
de Latinoamérica una tradición en el sector 
textil y de la confección pero, a diferencia de 

muchos de sus vecinos, el país sí ha creado 
marcas de moda que empiezan a tener pro-
yección internacional. 
La industria de la moda representa el 7,5% 
del Producto Interior Bruto (PIB) manu-
facturero del país y copa el 6% de las ex-
portaciones totales de Colombia. Se estima 
que el sector genera cerca 200.000 empleos 
directos y más de 600.000 de manera indi-
recta en el país.
La industria se concentra principalmente 
en Medellín, capital del departamento de 
Antioquia, donde se encuentran el 40% de 
las fábricas textiles del país. La ciudad de la 
eterna primavera, como es conocida, es la 
cuna de algunas de las mayores empresas 
colombianas de moda, como Tennis, Leo-
nisa y Cueros Vélez. En Medellín se llevan 
a cabo dos de los eventos más importantes 
del sector en Latinoamérica: Colombiatex, 
muestra comercial especializada en insumos, 
y Colombiamoda, la mayor feria de moda de 
Latinoamérica. 
Bogotá, por su parte, es la capital del comer-
cio de moda y sede de la mayoría de empresas 
internacionales que operan en el país. La 

industria de la moda genera cerca del 15% 
del PIB de la capital colombiana. En la ciu-
dad se encuentran asentados grandes grupos 
de moda nacionales e internacionales como 
Totto, Texmoda (operador de las cadenas de 
Inditex) y H&M, entre otras.
Las marcas colombianas de moda son de 
las más internacionalizadas de Latinoamé-
rica, con Estados Unidos, Brasil, Ecuador 
y México como principales mercados en el 
exterior. Según datos del Departamento Ad-
ministrativo Nacional de Estadística (Dane) 
y la Asociación Nacional de Empresarios 
(Andi) en 2016, las ventas al extranjero tanto 
de prendas de vestir como de tejidos, hilados 

La moda representa 
actualmente el 7,5% del 
PIB manufacturero del 
país y copa el 6% de las 
exportaciones

Estados Unidos, Brasil, 
Ecuador y México son 
los principales destinos 
de la exportaciones 
colombianas de moda 

y fibras alcanzaron los 855,5 millones de dó-
lares. Sólo la confección copa el 69% de las 
ventas al extranjero del sector. 
Junto a las exportaciones, el consumo interno 
también ha tirado en los últimos años del 
crecimiento del sector. En 2016, el consumo 
de moda en Colombia creció un 5,52%, hasta 
superar los 4.000 millones de dólares. Sin 
embargo, el sector tropezó en 2017 lastrado 
por la inflación y el incremento de tres puntos 
porcentuales del impuesto del valor agregado 
(IVA), que quedó fijado en el 19%. 

LA MODA INTERNACIONAL 
PONE SUS OJOS EN COLOMBIA
Pese al traspié de las ventas en 2017, Colom-
bia mantiene firme su posición como uno 
de los países estratégicos de Latinoamérica 
para la moda internacional, apoyado tanto 
por su atractivo mercado de consumo, con 
una población 47,7 millones de habitantes, 
como por sus ventajas competitivas respecto 
a algunos de sus vecinos. Los aranceles en 
Colombia son más bajos que en otros países 
de la región, con una media del 4,4%, frente 
al 8% de Brasil y el 6% de Argentina, según 
el Índice de Libertad Económica 2015 ela-

borado por la Heritage Foundation.
Su posición geográfica también juega a favor 
del país sudamericano, ya que facilita la en-
trada de mercadería tanto por el océano At-
lántico como por el Pacífico. Por los puertos 
de la costa norte (Barranquilla, Santa Marta y 
Cartagena) llegan los productos provenientes 
de Europa y Estados Unidos, mientras que 
por la ciudad de Buenaventura ingresan los 
productos asiáticos. 
A los motivos estructurales se suma además 
la crisis de otros países de la región, como 
Brasil o Argentina, que ha redirigido par-
te de la inversión internacional al mercado 
colombiano. Otro componente importante 
que ha favorecido la inversión extranjera es 
el alto al fuego y el posterior acuerdo de paz 
entre el Gobierno de Juan Manuel Santos 
y las Fuerzas Armadas Revolucionarias de 
Colombia (Farc), que ha provocado un des-
censo en la tasa de criminalidad.
La inversión extranjera en Colombia durante 
2016 se situó en 13.593 millones de dóla-
res, un 15,8% más que en 2015, según el 
Banco de la República. El voto de confianza 
de las compañías internacionales se explica 
principalmente por el ritmo de la economía 
que, aunque no es la de mejor rendimiento 
de Latinoamérica, se ha mantenido cons-
tante en los últimos años. Sólo en el último 
año, desembarcaron en Colombia titanes 
internacionales como H&M, Calzedonia o 
Decathlon.

DESAFÍOS DEL MERCADO COLOMBIANO
Con todo, el mercado colombiano todavía 
presenta retos por delante. En 2016, la in-
flación general del país fue del 5,3% y ha 
mantenido un ritmo similar en lo que va de 

este año, lo que ha tenido un duro impacto 
en las ventas de moda en el país. Además, la 
industria colombiana de la moda vive bajo la 
constante amenaza de dos factores de riesgo: 
la devaluación del peso colombiano y el con-
trabando, siendo este último el nuevo dolor 
de cabeza tanto para el Gobierno como para 
los empresarios, afectados por la entrada 
ilegal de productos e insumos, especialmente 
de países como China. Según el Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo, se han visto 
afectados unos 500.000 empleos debido a 
esta actividad ilícita. En 2015, el Gobierno 
de Juan Manuel Santos emitió la ley anti-
contrabando, que amplía los controles y las 
sanciones frente a este delito. 
El ejercicio 2017 ha sido el de mayor número 
de aprehensiones de productos ingresados de 
manera ilegal, y hasta ahora se reportan cerca 
de 5.337 unidades en mercancía incautadas 
por un valor de 119 millones de dólares. 
En paralelo, el país ha iniciado ya la contienda 
electoral que buscará el reemplazo de Juan 
Manuel Santos en la Casa de Nariño de cara 
a las elecciones presidenciales de 2018, fac-
tor que puede poner en jaque la estabilidad 
política y económica del país.m 

Gigantes como H&M y 
Decathlon entraron en 
2016 en Colombia, donde 
la inversión extranjera fue 
de 13.593 millones

Datos correspondientes a 2016.

PRINCIPALES DATOS DE LA ECONOMÍA COLOMBIANA 

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Forma de Gobierno	 República Presidencial 		
Presidente 		  Juan Manuel Santos
Partido	  		  Partido Social de la Unidad Nacional 
	

Moneda			   Peso colombiano		
Extensión		  1,1 millones de kilómetros cuadrados		
Población		  47,2 millones de habitantes		
Edad Media		  30 años		
PIB (PPA)			  688.800 millones de dólares		
PIB per cápita		  14.100 dólares		
Importaciones de moda	 1.404 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 314 millones de dólares	

Medellín concentra las 
mayores empresas del 
país, mientras en Bogotá 
se ubican los gigantes 
extranjeros
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CUEROS VÉLEZ 
La compañía de marroquinería Cueros 
Vélez fue fundada en 1986 por Juan 
Raúl Vélez y su esposa, Ana María 
Echeverría. Actualmente, el grupo 
antioqueño opera con más de 240 
tiendas tanto en su mercado local 
como en Panamá, México, Guatemala, 
Costa Rica, Perú y Ecuador. Para 
potenciar sus exportaciones a 
Europa y Estados Unidos, el grupo 
paisa inauguró recientemente un 
nuevo centro de producción con 
capacidad para procesar 12.000 
pieles al año. La red comercial de 
Cueros Vélez se compone también 
de otras tres cadenas: Vélez Home, 
Nappa y Tannino. La primera fue 
la última incorporación del grupo y 
está especializada en decoración 
y mobiliario, mientras que Nappa 
y Tannino son los conceptos de 
accesorios de marroquinería de 
Cueros Vélez a precios más bajos. Con 
sede en Medellín, Cueros Vélez genera 
3.000 puestos de trabajo directos y 
facturó en 2016 de 347.772 millones 
de pesos colombianos (113,4 millones 
de dólares).

MAAJI
Especializada en trajes de baño, Maaji 
es una de las grandes promesas de 
la moda colombiana. Fundada en 
2006 en la ciudad de Medellín por las 
hermanas Manuela y Amalia Sierra, 
la empresa se inició en el negocio de 
la moda de baño a través de la venta 
directa, para concentrar actualmente su 
negocio en el canal multimarca. Maaji 
tiene presencia en más de 50 países 
y opera en tiendas departamentales 
estadounidenses como Nordstrom, 
Neiman Marcus o Bloomingdale’s. 
Maaji cuenta, además, con una red de 
doce establecimientos monomarca, 
cuatro de ellos en Colombia y los 
ocho restantes en distintos países de 
Latinoamérica. Este año L Catterton, 
el brazo inversor de LVMH, compró 
la marca colombiana para fusionarla 
con la australiana Seafolly, con el fin 
de constituir un gran grupo de moda 
de baño. Aunque el fondo de inversión 
controlará ambas empresas, sus 
fundadores seguirán en el accionariado. 
La compañía está capitaneada por el 
colombiano Miguel Piedrahita.

TOTTO
Fundada en 1987 por Yonatan 
Bursztyn, Totto está especializada 
en mochilas, bolsos y maletas. La 
empresa, con una facturación de 
449.662 millones de pesos (146,6 
millones de dólares), se ha convertido 
en la compañía colombiana del sector 
de la moda con mayor proyección 
internacional, sumando más de 640 
tiendas en cuatro continentes. A 
finales de los ochenta, la empresa 
puso en marcha su primera tienda en 
Colombia, en una antigua fábrica de 
manufacturas de cueros. El grupo, que 
opera a través de la sociedad Nalsani, 
comenzó su internacionalización 
en 1991 cuando subió la persiana 
de su primera tienda en Costa Rica. 
En los años posteriores, el grupo 
abrió establecimientos en Chile, 
Guatemala, Honduras, El Salvador, 
República Dominicana, Puerto Rico 
y España, entre otros países. La 
compañía ha centrado su expansión 
en el mercado europeo. Totto, cuyo 
nombre hace honor a un grupo de rock 
estadounidense, opera también en 
Oriente Medio y África. 

ARTURO CALLE 
El imperio de moda masculina de 
Arturo Calle se inició en el barrio 
de San Victorino en Bogotá, con 
un pequeño almacén de camisas. 
Fundada a finales de los años sesenta 
por el empresario Arturo Calle, la 
compañía suma un centenar de 
tiendas en su mercado local. En 2012, 
la empresa diversificó su negocio 
con Arturo Calle Kids, especializada 
en moda infantil, y AC Leather, 
especializada en marroquinería 
masculina. En cuanto a su expansión 
internacional, Arturo Calle ha centrado 
sus esfuerzos en extender su red 
comercial en Centroamérica, donde ya 
cuenta con puntos de venta en países 
como Costa Rica, El Salvador, Panamá 
y Guatemala, donde desembarcó 
recientemente. Actualmente el grupo 
está comandado por Carlos Arturo 
Calle, hijo del fundador de la compañía 
colombiana. La cifra de negocio de 
la empresa en 2016 fue de 29.400 
millones de pesos colombianos (184,4 
millones de dólares). 

CRYSTAL 
Dirigido por Juan Carlos Echavarría, 
Crystal es un grupo propietario de 
las marcas: Gef, Punto Blanco y Baby 
Fresh. Fundado en los años cuarenta, 
la compañía dio sus primeros pasos 
con la confección prendas de algodón. 
En 1954 lanzó Gef, especializada en 
ropa informal, y en 1969 la compañía 
obtuvo la licencia de la española Punto 
Blanco para producir sus prendas en 
el país y controlar la distribución en 
Latinoamérica. Actualmente, ambas 
empresas son independientes, ya que 
la filial colombiana amplió sus líneas 
de producto a ropa exterior. Crystal es 
uno de los líderes de la moda infantil 
en Colombia con su cadena Baby 
Fresh, que tuvo su origen como la línea 
infantil de Gef. En 2012, la empresa 
empezó a operar como marca 
independiente. Actualmente, Crystal, 
controlada por la familia Echavarría, 
extiende su presencia en otros 
países como Costa Rica, Guatemala, 
República Dominicana y México.

STUDIO F
Studio F es el mayor grupo de fast 
fashion de Colombia. Especialzada en 
moda joven femenina, la compañía 
forma pare de STF Group, propietario 
también de Ela. Studio F dio sus 
primeros pasos en la ciudad de Cali de 
la mano de Carmen Faride Haze. Con el 
paso del tiempo, la empresa diversificó 
en otras líneas de negocio, pero 
manteniendo el foco en el mercado 
femenino con el lanzamiento de Ela 
y su cadena especializada en tallas 
grandes, Top One. Además de haber 
consolidado su presencia en Colombia, 
Studio F ha tejido una extensa red 
comercial fuera de su mercado local. 
La compañía opera con un total de 300 
establecimientos en Latinoamérica, en 
países como México, Chile, Costa Rica, 
Panamá, Guatemala, Perú y Venezuela. 
Actualmente, STF Group está liderado 
por Carlos Acosta, hijo de la fundadora. 
En 2016, la empresa facturó 613.820 
millones de pesos colombianos (201,5 
millones de dólares). 
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LEONISA 
El grupo de moda interior Leonisa 
tiene sus orígenes en los años 
cincuenta, cuando los hermanos 
Joaquín, Eduardo y Julio Ernesto 
Urrea pusieron en marcha una 
fábrica de camisas y enaguas en la 
zona cafetera colombiana. Con el 
tiempo, los directivos ampliaron su 
línea de negocio con la confección 
de sujetadores, siendo la referencia 
1.000 su especialidad. Actualmente, 
la empresa opera con una red de 44 
tiendas en Colombia y tiene amplia 
presencia en establecimientos 
multimarca y tiendas departamentales 
de Latinoamérica, así como una 
red comercial a través del canal de 
venta directa, donde se distribuyen 
las líneas de baño, ropa interior, de 
control y exterior. En el extranjero, 
la compañía suma 33 puntos de 
venta en Latinoamérica, Estados 
Unidos y España, que son operados 
directamente por Leonisa. En 2016, 
Leonisa obtuvo ventas por 287,2 
millones de dólares. 

TENNIS 
Fundada en los años ochenta por 
el antioqueño Carlos Fernández, la 
compañía de moda urbana Tennis 
inció su negocio especializándose 
en la confección de camisas polo. 
Actualmente, Tennis opera con una 
red comercial que abarca su mercado 
local y otros países de Latinoamérica 
como Guatemala, Ecuador y Costa 
Rica. En 2015, Tennis lanzó Topmark, 
su cadena juvenil y de menor costo 
y que sólo está disponible en las 
ciudades de Bogotá, Medellín y 
Barranquilla. Asentada en la ciudad de 
Medellín, el grupo cuenta con plantas 
propias que emplean a más de 700 
mujeres trabajadoras dedicadas a 
actividades como confección, tintura, 
tejeduría o lavandería. Únicamente los 
accesorios y el calzado se producen 
fuera del país cafetero. El volumen 
de negocio de la empresa se sitúa 
en alrededor de ochenta millones 
de dólares, teniendo en cuenta 
únicamente la actividad en Colombia, 
según los últimos datos disponibles.

AGUA BENDITA
Catalina Álvarez y Mariana Hinestroza 
fueron las propulsoras de Agua 
Bendita, que hoy está presente en 
más de cincuenta mercados en todo 
el mundo. La compañía de trajes 
de baño dio sus primeros pasos en 
2005, teniendo presencia en ferias de 
diseño locales que pusieron a la marca 
dentro de radar de las compradoras 
colombianas. Dos años después, la 
empresa participó en las pasarelas de 
Colombiamoda, que la catapultaron 
al mercado exterior. Actualmente, el 
grupo colombiano opera con puntos 
de venta en Estados Unidos, China, 
Paraguay, Panamá, Aruba y México. 
La marca realiza una fuerte inversión 
en publicidad y ha logrado fichar a top 
models como Kendall Jenner y Candice 
Swanepoel para sus campañas. En 
2017, Agua Bendita está concentrada 
en potenciar su negocio online. La 
empresa espera tener un crecimiento 
del 60% de su tienda en la Red y 
finalizar el año con un aumento del 
20% de su facturación global.

http://iedbarcelona.info


M
O

D
A

E
S

 D
O

S
S

IE
R

  
  

  
L

A
T

IN
O

A
M

É
R

IC
A

M
O

D
A

E
S

 D
O

S
S

IE
R

  
  

  
L

A
T

IN
O

A
M

É
R

IC
A

P
Á

G
IN

A
 2

7

P
Á

G
IN

A
 2

6

en quiebra si desde la crisis sigue invirtiendo, 
creciendo y reinventándose. En momentos 
de mala coyuntura, como este, es cuando las 
empresas se deben replantear y no sólo de 
cara al entorno, que no lo puedes controlar, 
sino también sus propios procesos.

Y el consumo, ¿cómo se ha  
visto afectado ante esta situación?
El gasto en moda ha disminuido porque 
muchas empresas se han centrado sólo en 
comercializar la ropa como tal, cuando el 
consumidor de hoy es más exigente y busca 
tener una experiencia de compra. 

La crisis económica se ha trasladado  
a la industria textil. ¿Qué impacto  
ha tenido en términos empresariales?
Aunque varios empresarios se quejen de la 
caída de las ventas, muchos están logrando 
cumplir con sus metas. Desde Inexmoda 
creemos que el éxito empresarial depende 
de una estrategia individual e innovadora 
más el entorno favorable. Es una realidad que 
esta última no está siendo la más favorable y 
hay muchos temores por parte de compañías 
tanto nacionales como extranjeras, pero nos 
hemos percatado que las empresas que están 
creciendo son aquellas que están desarrollando 
tácticas novedosas para sobrellevar este duro 
momento. 

Algunos empresarios atribuyen la crisis 
y el estancamiento de la industria  
a la falta de modernización y de mano  
de obra cualificada. ¿Está de acuerdo?    
Las empresas deben cambiar su estrategia. 
Ante una crisis hay que hacer dos cosas fun-
damentales: la primera es invertir en el capital 
humano, enfocándose en términos técnicos 
y de liderazgo. Hay que buscar que la gente 
de la empresa crea en que es capaz de salir 
adelante. El segundo aspecto que debe trans-
formar es la tecnología, en busca de agilizar 
procesos de producción. 

Actualmente, ¿cuáles son las  
principales amenazas que afrontan  
los empresarios del sector?
El principal obstáculo es la dificultad para 
abrirse al cambio. Muchas empresas colom-
bianas no han evolucionado sus procesos 
porque en el pasado fueron exitosas, motivo 
por el cual no se arriesgan a ir más allá. Hay 
que entender los cambios en el paradigma de 
la industria global, entender al cliente y ver 
las necesidades que tiene. 

¿Y cuáles son sus fortalezas  
y oportunidades de cara al futuro?
La experiencia de la mano de obra, que ha 
desarrollado importantes procesos creativos 
dentro de la industria, fortaleciendo a los 
grupos del sector. Muchas empresas han sa-
bido reinventarse.

¿Cuáles son las previsiones  
de cierre de año? 
Es positivo. El último trimestre del año es el 
mejor para la industria textil, en especial por 
las fiestas de diciembre.

¿El Gobierno ha puesto en marcha  
algún plan de contingencia para  
contener las pérdidas económicas  
y de empleos?
Los empresarios sí. Muchas compañías han 
parado sus sistemas de contratación con el 
fin de minimizar los gastos, así como también 
ha decidido bajar sus horarios semanales o 
reducir la producción para abarcar la demanda 
estrictamente necesaria.

¿Cómo ha afectado a la industria  
colombiana la entrada de grandes  
grupos como H&M?
En muchos casos, la dinámica nacional no se 
ve afectada pero, si los resultados son exitosos, 
esto lleva a las compañías locales a replantear 
sus estrategias comerciales. El caso de H&M 
en Colombia es muy interesante, ya que, con 

sólo seis meses de operaciones en el país y 
tres tiendas, el grupo sueco logró vender en 
un mes lo que una compañía colombiana 
puede alcanzar en un año.

¿Recomendaría a una empresa europea 
entrar en Colombia ahora mismo?
Sí, pero en primer lugar, que vengan al país 
para conocer la dinámica del comercio local, 
entender al consumidor y así analizar la viabi-
lidad del negocio en Colombia. También les 
recomendaría establecer alianzas con empresas 
locales para ver la posibilidad de tener puntos 
de producción en el país, que les puede bene-
ficiar en temas de costos y logística.

¿Y a una colombiana ir a Europa  
o Estados Unidos? 
La meta siempre es alcanzar mercados inter-
nacionales y posicionarse de la mejor manera. 
Actualmente, varias marcas y diseñadores 
reconocidos han encontrado la oportunidad 
de tener presencia en estos mercados gracias 
a nuevos formatos como los pop up stores y 
el ecommerce.

¿Imagina a una marca como Studio F, 
por ejemplo, compitiendo con Zara  
en los Campos Elíseos de París?
La industria colombiana de la moda se ha 
ganado su puesto y ya muchas compañías 
han logrado conquistar mercados lejanos. En 
México, me dijeron alguna vez que Studio 
F es el Zara latino, ya que cuenta con una 
propuesta de moda fuerte y, aunque está 
enfocada a un público latino, tiene todos los 
elementos para conquistar a los consumidores 
internacionales.

¿Qué le falta a la moda colombiana 
para ser más competitiva?
Falta mejorar en cuanto a procesos de diseño 
y en producción, pero el elemento más impor-
tante es creer que la industria puede competir 
en las altas esferas de la moda mundial. m

POR M. CANTINI 

El textil colombiano se encuentra en crisis.  
Por un lado, las exportaciones del sector 
descendieron un 23,4% en los primeros seis 
meses del año y, por otro, el consumo se 
redujo en este mismo periodo, lo que ha 
provocado el cierre de fábricas, la destruc-
ción de empleo y la entrada en concurso de 
algunas empresas textiles y de moda, como 
Color Siete, o la entrada en números rojos 
de compañías como Fabricato. Luz Adria-
na Naranjo, directora de competitividad de 
Inexmoda, interpreta el mal momento como 
una oportunidad de reinvención para las 
compañías locales, que deben reformular 
sus estrategias.

¿Cómo definiría la situación actual  
del sector, luego de afrontar un inicio 
de año negativo?
La variación entre 2016 y 2017 no ha sido 
tan drástica como muchos han querido 
mostrar. El principal elemento que ha sacu-
dido al sector fue la reforma tributaria y la 
confusión que surgió entorno al incremento 
del impuesto del valor agregado (IVA) que 
subió tres puntos este año, del 16% al 19%. 
La crisis surgió en gran parte porque los 
compradores entendieron que el aumento 
fue de 0% a 19%, lo que generó que el con-
sumo cayera por el alza de los precios. Este 
factor generó una ola de desconfianza entre 
los usuarios y despertó la incertidumbre de 
la industria. 

¿Qué diagnóstico puede hacer  
del mal arranque de la economía  
colombiana de 2017?
La incertidumbre económica ha azotado a 
todos los sectores industriales al país, debido 
a que las exportaciones a Ecuador y Venezuela 
cayeron. Las tasas de cambio también jugaron 
en contra.Colombia es un país costoso en 
mano de obra y en infraestructura, lo que lleva 
a que los empresarios busquen opciones en el 
exterior. Pero eso no está mal, simplemente 
se tienen que reinventar ciertos aspectos para 
volver al país más competitivo.

Se ha llegado a decir que el sector está 
quebrado. ¿Comparte esta opinión?
No. Lo digo con certeza. Una industria no está 

“En momentos de 
mala coyuntura las 
empresas deben 
repensar sus procesos”

CONECTAR A LOS 
ACTORES DE LA 
MODA                   
Desde el Instituto para 
la Exportación y la Moda 
(Inexmoda), Luz Adriana 
Naranjo congrega a los 
actores de la industria 
colombiana de la moda 
para fortalecer y transformar 
el sector, promoviendo su 
crecimiento y desarrollo. 

“La industria de la moda 
debe invertir en dos 
aspectos claves: capital 
humano y tecnología”

“La industria colombiana 
debe mejorar en cuanto  
a procesos de diseño  
y en producción”

“Muchas empresas 
no evolucionaron sus 
procesos porque en el 
pasado fueron exitosas”

DIRECTORA DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE INEXMODA 

LUZ ADRIANA 
NARANJO
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Perú: alpaca y tiendas 
departamentales para 
hacer crecer la moda 

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO

Con una clase media en ascenso y una de 
las poblaciones más jóvenes de la región, 
Perú se ha posicionado como uno de los 
mercados más atractivos para las empresas 
internacionales que desean expandirse en 
Latinoamérica. A pesar de ser un país prin-
cipalmente exportador minero, de metales 
como el cobre o el cinc, Perú es también 
un importante centro de producción textil 
gracias a la riqueza de su geografía, donde 
abundan las alpacas y el algodón. 
El país, que ha tenido un crecimiento sos-
tenido en los últimos años, ha enfriado sus 

perspectivas desde 2016. El Fondo Mone-
tario Internacional (FMI) revisó a la baja 
sus previsiones de crecimiento para Perú el 
pasado octubre. De acuerdo con la entidad, 
el país pasará de crecer un 4% en 2016 a 
un 2,7% este año. 
Perú es el mayor productor de alpaca del 
mundo, materia prima altamente deman-
dada, lo que ha posicionado al país como 
un importante productor textil en el mapa 
del aprovisionamiento mundial. Lo mismo 
ocurre con el algodón pima, calidad que sólo 
se consigue en este país y que es utilizado 
por gigantes internacionales como H&M. 
Según los últimos datos del Ministerio de 
Agricultura y Riego, Perú cuenta con una 
producción anual promedio de 4.501 tone-
ladas de fibra de alpaca, con un total de 3,8 
millones de animales en el país, lo que repre-
senta el 87% de la población mundial. Gru-
po Inca es la mayor empresa especializada 
en alpaca de Perú. La compañía, propietaria 
de Incalpaca, opera en el textil desde hace 
más de cincuenta años y ha desarrollado un 
sistema de esquila de la alpaca y la vicuña 
que no daña a los animales. En particular, 

la vicuña está protegida de la caza furtiva, 
al estar en peligro de extinción. Incalpaca 
es propietario de las marcas de moda Kuna 
y Andean, que operan en el segmento pre-
mium y están presentes en varios países de 
Latinoamérica, Estados Unidos, Australia 
y Europa. 
Pero, a pesar de contar con materias primas 
muy solicitadas en el mercado textil, Perú 
ha sido tradicionalmente un importador 
neto de productos textiles, con una balanza 
comercial en negativo durante los últimos 
cinco años. Ecuador, Chile, Colombia, Boli-
via y Brasil son los principales destinos de las 
exportaciones peruanas de moda. Mientras 

El Fondo Monetario 
Internacional (FMI) 
sostiene que la economía 
peruana crecerá un 2,7% 
en 2017

Incalpaca es el grupo 
peruano más importante 
de producción y 
confección de alpaca  
y vicuña

que China, Estados Unidos e India se po-
sicionan como los principales proveedores 
de textil y confección de Perú. 
Con 31 millones de habitantes, Perú ha ex-
perimentado también, como muchas otras 
economías latinoamericanas, un significati-
vo crecimiento de la clase media. Igual que 
Chile, el país inca concentra su actividad 
en la capital del país, con la mayoría de su 
población e industria basadas en Lima y 
sus alrededores. 
A finales de la década de los ochenta, con 
el retorno de la democracia, Perú experi-
mentó un boom de centros comerciales. 
Teniendo a un país vecino experto en retail 
como es el caso de Chile, empresas como 
Falabella o Cencosud no tardaron en ex-
tender sus fronteras al territorio peruano. 
Rápidamente, el negocio de los centros co-
merciales comenzó a crecer en el país inca, 
concentrándose sobre todo en la ciudad de 
Lima. Este proceso provocó la llegada no 
sólo de operadores chilenos, sino también 
de marcas internacionales y de otros países 
de Latinoamérica. 
El país contaba con varios años de expe-
riencia en retail gracias al desarrollo de las 
tiendas departamentales Oechsle, uno de 
los grupos más antiguos del país. A pesar de 
haber salido de la dictadura en 1980, Perú 
sufrió durante las dos décadas siguientes el 
impacto del terrorismo nacional que llevó a 
una crisis económica profunda y a múltiples 
empresas nacionales a la quiebra. 
Sin embargo, entrados los años 2000, Perú 
volvió a ser un mercado atractivo para la 
inversión extranjera. Fue entonces cuando 
se consolidaron empresas distribuidoras 
de marcas internacionales de moda como 

Grupo Yes, Smart Brands o Komax. Inter-
corp, actual propietario de Oechsle y de la 
cadena de centros comerciales Real Plaza, 
también se desarrolló en su mercado local 
hasta convertirse en uno de los mayores 
conglomerados del país. 
Perú es mundialmente conocido por la 
riqueza de su geografía. El Machu Picchu 
y Cusco son las atracciones más elegidas 
por el turismo internacional. Los Alpes 
peruanos son el territorio favorito por 
muchos deportistas extranjeros y locales 
para practicar deportes de montaña. Por 
ello, muchas compañías de moda outdoor 
encuentran en Perú uno de los mercados 
más atractivos de la región. Tal es el caso 
de la estadounidense The North Face, pro-
piedad de VF Corporation, que opera en 
Perú con una decena de establecimientos. 
Uno de los socios del grupo en el país inca 
es la chilena Komax, quien ha desarrolla-
do una red de tiendas multimarca en el 
mercado peruano, donde operan otros 
grupos de moda outdoor y especializada 
en alpinismo. Bajo el rótulo Andesgear, 
la empresa distribuye en el país marcas 
como Marmot, Alpina o Mammut.  

ECOSISTEMA FAVORABLE PARA LA GRAN 
DISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL 
Las chilenas Falabella, Ripley y Cencosud 
tienen en Perú su mayor mercado inter-
nacional, debido a la cercanía y similitu-
des entre ambos países. Pero, además de 
contar con operadores chilenos, el país ha 
recibido en los últimos años una oleada 
de desembarcos de grupos internacio-
nales. El gigante español Inditex opera 
en el país con seis tiendas en Lima de 

dos de sus cadenas: Zara y Zara Home. 
H&M, por su parte, desembarcó en el país 
en 2015 y ha extendido su presencia en 
Perú fuera de la capital. A cierre del tercer 
trimestre de su ejercicio 2017, el grupo 
sueco operaba en el mercado peruano con 
siete establecimientos, que en los nueve 
primeros meses facturaron 78,2 millones 
de dólares, siendo el segundo mercado 
latinoamericano de mejor evolución para 
la compañía, detrás de Puerto Rico. 
El tercer grupo mundial de la gran distri-
bución, Gap, mantiene aún su presencia 
en el mercado peruano. Tras haberse re-
tirado de otros países de la región como 
Colombia o Costa Rica, el grupo esta-
dounidense opera en Perú con su cadena 
homónima y con Banana Republic, tam-
bién de Komax. 
El mercado del lujo también ha ido ganan-
do terreno en Perú en los últimos años. 
Los centros comerciales Jockey Plaza, 
Real Plaza Salaverry o el barrio de San 
Isidro en Lima tienen como inquilinos 
a empresas como Salvatore Ferragamo, 
Carolina Herrera, Coach, Hugo Boss o 
Armani, entre otros. m

La geografía de Perú  
y las altas tasas de 
turismo han hecho que en 
el país se desarrolle con 
fuerza la moda outdoor

Datos correspondientes a 2016.

LA ECONOMÍA PERUANA EN CIFRAS

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Forma de Gobierno	 República Presidencial 		
Presidente 		  Pedro Pablo Kuczynski Godard
Partido	  		  Peruanos Por el Kambio (PPK)
	

Moneda			   Sol 	
Extensión		  1,2 millones de kilómetros cuadrados		
Población		  34,7 millones de habitantes		
Edad Media		  28 años 		
PIB (PPA)			  406.200 millones de dólares		
PIB per cápita		  13.000 dólares		
Importaciones de moda	 974 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 333 millones de dólares		

Perú
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RENZO COSTA 
Fundada en 1973 por Marina 
Bustamante, Renzo Costa es la 
empresa de marroquinería más 
importante de Perú. La compañía dio 
sus primeros pasos en el negocio de 
la moda con la venta en su mercado 
local de artículos como cinturones 
y bolsos. Posteriormente, el grupo 
diversificó con otras líneas de producto 
como chaquetas de cuero, maletines, 
billeteras y porta celulares, además de 
otros accesorios. En 2016 la compañía 
peruana volvió a apostar por otro 
segmento con el lanzamiento de sus 
primeras tiendas especializadas en 
calzado masculino. Actualmente, la 
red de distribución de Renzo Costa 
está compuesta por más de sesenta 
establecimientos, todos ellos en 
el mercado peruano. El grupo, que 
ultima su salto al extranjero, opera 
con tiendas físicas, así como también 
puntos de venta en supermercados 
peruanos y el canal online. El 50% de la 
producción del grupo se realiza en Perú 
y el otro 50% es importado de España, 
Italia y China.

OECHSLE
En 1879, el inmigrante alemán 
Augusto Fernando Oechsle puso 
en marcha una tienda dedicada a 
la venta de hilos, encajes y botones 
importados de Europa. Con el paso de 
los años, Oechsle comenzó a expandir 
sus líneas de negocio para convertirse 
en la tienda departamental más 
grande de Perú. En 1980, la compañía 
pasó en manos de Monterey, la mayor 
empresa de supermercados del país, 
pero en 1993 tuvo que cerrar sus 
puertas debido a la crisis peruana. 
Oechsle resurgió 16 años más tarde 
cuando Intercorp, conglomerado 
peruano que también es dueño del 
centro comercial Real Plaza, compró 
la empresa en 2009. Actualmente, 
la compañía opera en Perú con 
más de veinte establecimientos en 
ciudades como Lima, Arequipa, Cusco 
y Cajamarca, entre otras. En sus 
tiendas departamentales, Oechsle 
distribuye marcas de moda como las 
estadounidenses Nike, Nine West o 
Hurley o la española Sfera.

GRUPO YES
Con más de treinta años de 
trayectoria, Grupo Yes es uno 
de los principales socios de las 
empresas extranjeras de moda 
presentes en el mercado peruano. 
Capitaneada por Tomás Vega Solís, 
la compañía cuenta en su cartera 
con la distribución de grupos como 
las alemanas Esprit y Hugo Boss, las 
italianas Emporio Armani, Armani 
Exchange o Pal Zileri, la española 
Adolfo Domínguez, Arrow (propiedad 
de la estadounidense PVH) y la 
recientemente incorporada Boggi 
Milano. Grupo Yes dio sus primeros 
pasos en los años ochenta, cuando 
el boom de los centros comerciales 
golpeó a Perú y comenzó a vender 
en el país la marca alemana Esprit. 
En su mercado local, la compañía 
peruana cuenta con la licencia de 
nueve marcas. El grupo contaba 
también con una subsidiara en Chile, 
pero actualmente las empresas 
operan de manera independiente y 
con distintas marcas.

https://www.logisfashion.com/
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Chile, la cuna 
latinoamericana del retail

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO

De Falabella a Tricot, Chile ha visto crecer 
a gigantes del retail, no sólo de moda sino 
también creadores de grandes empresas 
de hipermercados, tiendas de autoservicio, 
mejoramiento para el hogar y grupos inmo-
biliarios de centros comerciales. 
Con uno de los PIB per cápita más altos de 
la región, Chile se ha convertido en los últi-
mos años también en un mercado atractivo 
para compañías internacionales de moda 
que desean expandirse en Latinoamérica, 
casi al nivel de México y Colombia. El in-
cremento de la clase alta y el desarrollo que 

ha tenido el país en materia de retail han 
sido los factores decisivos para que gigantes 
como Inditex, H&M y empresas de lujo 
como Louis Vuitton o Dolce&Gabbana 
apuesten de lleno por el mercado chileno. 
El FMI predijo en octubre que este año la 
economía chilena crecerá un 1,4%, impul-
sada por el ajuste en el precio de la energía 
y de las materias primas. Mientras, para 
2018 la entidad prevé que el PIB de Chile 
se elevará un 2,5%. Además, Chile es el país 
latinoamericano más competitivo de acuer-
do con el Foro Económico Mundial. En el 
último año, el país ha ganado dos posiciones 
respecto al ránking de 2016, superando a 
Panamá y México.  
A principios de la década de los ochenta, el 
país vio nacer a lo que hoy son los gigantes 
del retail, no sólo de Chile, sino de toda 
Sudamérica: Falabella, Cencosud y Ripley. 
Las primeras dos cadenas han desarrollado 
también sus negocios en el mercado de los 
supermercados y de las tiendas de mejo-
ramiento para el hogar. Además, junto a 
Ripley, incursionaron también en el negocio 
inmobiliario de centros comerciales.  

La consolidación de distintas líneas de ne-
gocio ha sido una de las puntas de lanza 
de los retailers chilenos. Los diferentes 
formatos les permitieron expandirse en 
otros mercados latinoamericanos, sobre 
todo en Sudamérica. Otra de las estrategias 
implementadas por los grupos chilenos para 
consolidar su negocio en la región fue desa-
rrollar, junto a su red de tiendas, el negocio 
bancario. De esta manera, los consumidores 
de Cencosud, Falabella o Ripley pudieron a 
acceder, por primera vez en muchos casos, a 
una tarjeta de crédito, lo que le dio también 
mayor liquidez a los retailers. 
A pesar de su avanzado desarrollo econó-

El Fondo Monetario 
Internacional prevé que la 
economía chilena crecerá 
un 1,4% este año y un 
2,5% en 2018

En los últimos años, 
sectores como el 
inmobiliario se han 
deteriorado en Chile, pero 
no así la moda

mico, el desempleo se ha agravado en Chile 
durante los últimos cuatro años, lo que ha 
ido aparejado a una caída de la inversión 
y el consumo. De acuerdo con Christian 
Oros, director de Kawesqar Lab,“el consu-
midor chileno está ahora más preocupado 
por cómo llegar a fin de mes”. 
Uno de los sectores que más ha sufrido es-
tas consecuencias fue el inmobiliario, tras 
la burbuja que se generó en el país a me-
diados de 2016. Sin embargo, la moda ha 
mantenido su peso en la cesta de la compra 
de los chilenos en los últimos años. “Los 
indicadores macroeconómicos de Chile 
pueden estar a la baja, pero la gente quie-
re seguir vistiendo y teniendo lo mejor”, 
sostiene Oros. 
En los últimos año han proliferado los cen-
tros comerciales en el país, especialmente 
en Santiago, donde se abren de dos a tres 
complejos por año, concentrando el 65% 
de los malls del país. La capital chilena tiene 
aún una gran hegemonía en cuanto a la dis-
tribución de la oferta comercial. De hecho, 
son muy pocas las empresas internacionales 
que tienen tiendas fuera de Santiago. 
“El chileno no existe sin los centros co-
merciales”, asegura Oros. El crecimiento 
de este negocio fue una iniciativa de los 
principales retailers del país, que a finales 
de los ochenta introdujeron los primeros 
complejos comerciales en Santiago. Actual-
mente, Chile cuenta también con una gran 
variedad de outlets premium, producto del 
crecimiento del mercado del lujo en Chile. 
Con la llegada de grupos internacionales 
de moda, las empresas nacionales como 
Falabella o Ripley han ido diferenciándose 
y modificando su oferta para dejar de distri-

buir firmas masivas y siendo más cautos a la 
hora de seleccionar las marcas que operan 
en sus tiendas por departamentos. “Los 
retailers chilenos prefieren que los gigantes 
europeos estén al lado de ellos en los centros 
comerciales para ser más competitivos”, 
afirma Oros. 

TERRITORIO DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
Comparado con otros países de la región, 
especialmente su vecino Argentina, los im-
puestos de Chile son más bajos, lo que ha 
provocado que muchas empresas instalen 
sedes en el país. En el caso de la moda, 
compañías argentinas como Prüne o Jazmín 
Chebar, que operan en el mercado chileno, 
cuentan también con oficinas para controlar 
desde allí el negocio en la región. 
El ecommerce también ha ganado terreno 
en Chile, al ser uno de los países de la región 
con mayor penetración de Internet en la 
población. No en vano, Amazon instalará 
en el país su primera sede de Sudamérica, 
compitiendo así con gigantes locales como 
Falabella, Ripley y Cencosud, quienes im-
pulsaron la compra online en los consu-
midores chilenos. De acuerdo con Oros, 
el sistema de click and collect es altamente 
utilizado en Chile debido a que los tiempos 
de entrega de pedidos online aún son lentos. 
El crecimiento del desarrollo de centros 
comerciales en Chile también implica la 
llegada de distintos grupos internacionales 
que quieren operar en el país, cuyo mercado 
ya es lo suficientemente maduro como para 
que todas las marcas quieran estar presen-
tes. El aumento de la capacidad de compra 
de los chilenos ha conllevado también que 
los consumidores se vuelvan más exigentes, 

al contar con una variedad más amplia a la 
hora de elegir moda. Gran distribución, 
marcas nacionales e internacionales y em-
presas de lujo han comenzado a competir 
en el territorio chileno en la última década. 
En 2013, el desarrollador inmobiliario 
Parque Arauco puso en marcha el Distrito 
del Lujo, en la tercera planta de su cen-
tro comercial Kennedy, creando el marco 
apropiado para que se instalen en el país 
gigantes como Louis Vuitton, Emporio 
Armani o Salvatore Ferragamo. 
La gran distribución también ha plantado 
su bandera en el mercado chileno. Inditex
desembarcó en el país en 1999 y actual-
mente opera con más de una decena de 
establecimientos de sus cadenas Zara y 
Zara Home. El segundo grupo de distri-
bución de moda del mundo, H&M, ha 
encontrado en Chile una mina de oro, ya 
que es el país donde más factura por metro 
cuadrado. Con tan solo cuatro tiendas, la 
cifra de negocio del gigante sueco en el 
mercado chileno roza el valor de sus ventas 
en México, donde está presente con más 
de veinte establecimientos. m

Falabella, Cencosud y 
Ripley desarrollaron 
el negocio bancario, 
permitiendo el acceso al 
crédito a muchos chilenos

Datos correspondientes a 2016.

LA ECONOMÍA CHILENA EN CIFRAS

Fuente: CIA World Factbook , OMC

Forma de Gobierno	 República Presidencial 		
Presidente 		  Michelle Bachelet Jeria 
Partido	  		  PS/Nueva Mayoría
	

Moneda			   Peso chileno
Extensión		  756.102 kilómetros cuadrados  		
Población		  17,6 millones de habitantes		
Edad Media		  34 años 		
PIB (PPA)			  438.800 millones de dólares		
PIB per cápita		  24.000 dólares		
Importaciones de moda	 1.203 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 264 millones de dólares	  	

Chile
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CENCOSUD
Aunque más joven que Falabella y 
Ripley, Cencosud es también uno 
de los principales retailers de Chile. 
Fundada por el alemán Horst Paulmann 
en 1963, la compañía comenzó su 
negocio con la puesta en marcha de 
la primera cadena de supermercados 
del país. En 1982 el grupo inició su 
internacionalización con la apertura 
del primer hipermercado Jumbo en 
Argentina. A finales de la década de los 
ochenta, Cencosud entró en el negocio 
de los centros comerciales al abrir en 
1988 el complejo Unicenter en Buenos 
Aires. En cambio, el negocio de tiendas 
departamentales llegó recién en 2005 
con la adquisición de Almacenes Paris, 
cadena con la que hoy opera en Chile y 
Perú. De hecho, el negocio de tiendas 
departamentales fue el segmento de 
mejor desempeño para el grupo en su 
ejercicio 2016, cuando la compañía 
facturó 10,3 billones de pesos (15.821,4 
millones de dólares). Actualmente, 
la red de distribución de Cencosud 
se extiende a Chile, Argentina, Perú, 
Colombia, Brasil y Uruguay. 

RIPLEY
Fundada en 1956 como un negocio de 
confección y venta de ropa masculina, 
Ripley es otro actor principal en el negocio 
de tiendas por departamento de Chile. 
A finales de la década de los cincuenta 
la compañía abrió su primer almacén en 
Santiago. Sin embargo, no fue hasta 1985 
cuando Ripley subió la persiana de lo que 
sería su primera tienda por departamentos 
en la capital del país. Un año más tarde, 
el grupo comenzó a expandirse fuera 
de Santiago, mientras que en 1997 
dio el salto al extranjero con su primer 
establecimiento en Perú. En 2012, Ripley 
anunció su llegada a Colombia, donde 
operó sólo durante tres años. La compañía, 
que cotiza en la Bolsa de Santiago desde 
2005, cuenta actualmente con 43 tiendas 
en su mercado local y otras 30 en Perú, 
donde también ha desarrollado una red de 
centros comerciales a través de la sociedad 
Aventura Plaza. En 2016, Ripley facturó 
1.049.094 millones de pesos (1.589 millones 
de dólares).

FALABELLA
En 1889, Salvatore Falabella puso en 
marcha la primera sastrería de Chile y 
consolidó la base de lo que hoy es el 
mayor grupo de retail de Latinoamérica: 
Falabella. Con la vinculación del 
empresario Alberto Solari, el centro 
se transformó en una tienda por 
departamentos. En la década de los 
sesenta, Falabella inició su etapa de 
expansión tanto en Santiago de Chile 
como en otras regiones del país. El 
salto al extranjero se llevó a cabo en la 
década de los noventa cuando cruzó 
los Andes para extenderse a Argentina 
y, posteriormente, a Perú. En 2003 el 
grupo se fusionó con Sodimac, lo que 
le permitió, años más tarde, entrar 
en otros mercados latinoamericanos. 
Actualmente tiene presencia en 
Brasil, Uruguay y Colombia y opera 
con su cadena homónima de tiendas 
departamentales, Sodimac, Tottus, 
el negocio bancario y los centros 
comerciales. Falabella facturó 
8.588.381 millones de pesos chilenos 
(13.244,8 millones de dólares) en 2016.

https://www.practicsbs.com/
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que lo vean con marcas de  ropa reconocidas. 
Esto también ha sido un caldo de cultivo para 
la llegada de operadores internacionales a Chile 
en la última década. Además, los costos de 
producción de la industria textil han ido en 
descenso, por lo que el consumidor chileno 
tiene mayor acceso a la moda. 

Chile ha sido un valor refugio para las 
marcas internacionales en Latinoaméri-
ca, ¿puede haber un efecto rebote?
Puede que países como Argentina o Colombia 
se vuelvan más atractivos para las marcas in-
ternacionales, principalmente Argentina, que 
seguramente baje bastante sus barreras aran-
celarias. Aún así, el mercado chileno seguirá 
teniendo ventaja en términos de precios y la 
recuperación de otras economías de la región 
supondrá un proceso a largo plazo. A pesar 
de que hay cierta incertidumbre en cuanto a 
la economía chilena a futuro, en los próximos 
cinco años el país seguirá en aumento.

En Chile no hay calles comerciales,  
¿por qué?
Porque el centro comercial se ha consolidado 
como un lugar donde los consumidores pueden 
realizar todas sus compras.  Al haber tiendas 
por departamento con ofertas de distintos 
productos, sumado a establecimeintos de otros 
bienes y servicios, los centros comerciales se 
han convertido en el lugar de paseo del fin de 
semana de los chilenos. 

La llegada de gigantes internacionales, 
¿puede poner en jaque el negocio  
de las tiendas departamentales que  
se enfocan en moda?
Cuando estas empresas llegaron a Chile, en 
un principio representaron una amenza, pero 
finalmente no lo fueron porque las tiendas 
departamentales ya venían desarrollando con 
fuerza sus marcas propias con precios más com-
petitivos. H&M, en particular, se ha convertido 
en uno de los actores más importantes de la 

industria de  la moda en Chile con tan sólo 
cinco años en el mercado. Esto nos muestra 
que estas marcas llegaron en grande, pero las 
tiendas por departamento siguen creciendo 
gracias a que empezaron a asociarse con marcas 
internacionales como es el caso de Cencosud, 
que opera con American Eagle, Carter’s o 
OshKosh. Ripley tiene parte de la propiedad 
de Forever21 en el país y además se asoció 
con Mothercare. 

¿A qué dedican el gasto los  
consumidores chilenos?
De acuerdo a los estudios de Euromonitor, en 
el último año la categoría de mayor alcance 
en las compras de los consumidores chilenos 
fue alimentación y bebidas no alcohólicas, que 
representaron un 16,3% del total de la compra, 
mientras que el gasto en bienes y servicios 
fue del 13,8% y el del transporte representó 
un 13,3% del gasto total. También hay gastos 
secundarios que fueron relevantes en 2016 
como recreación y ocio, que representó un 7% 
del total de las compras, o bienes y servicios 
para el hogar, que copó el 6,5%. 

¿Y qué lugar ocupa la moda en la  
cesta de compra de los chilenos?
En 2016 representó el 5,6% del gasto total 
del consumidor, lo que es bastante bajo res-
pecto a otras categorías. En 2007 este gasto 
representaba un 8,7%, lo que nos muestra el 
abaratamiento de los bienes de moda, porque 
por volumen no ha disminuído. De hecho, 
según nuestro análisis, la moda crecerá un 
2,7% anual durante los próximos cinco años en 
términos de volumen. Por categorías, la moda 
urbana copa el 70% de las ventas, mientras 
que un 25% es destinado a ropa interior y el 
otro cinco por ciento se reparte entre trajes de 
baño y pijamas. A su vez, el vestuario deportivo 
representa cerca de un 9% de las ventas en 
valor totales de moda. Esto es bastante menor 
de  lo que representa el calzado deportivo, que 
aglomera un 47%.

¿Qué importancia tiene  
el ecommerce en el país?
Tradicionalmente, el consumidor chileno ha 
hecho sus compras de vestuario a través de 
tiendas por departamento y tiendas especiali-
zadas en vestuario, que representan un 53% y 
35% de las ventas en valor, respectivamente. 
Sin embargo, en los últimos años se ha podi-
do notar un lento pero sostenido avance de 
las ventas a través de Internet, que en 2016 
alcanzaron un 1,5% del valor de ventas del 
mercado.

¿Qué medidas están tomando los  
retailers locales para hacer frente  
al avance del ecommerce? 
Falabella, por ejemplo, ha centrado sus esfuer-
zos en potenciar sus ventas en el canal online a 
través de la inversión de 77 millones de dólares 
para abrir un nuevo centro de distribución. 
Ante la llegada de Amazon o el crecimiento 
de Alibaba en Chile, los retailers nacionales 
deben invertir más en logística para mejorar 
los tiempos de entrega. 

¿Qué expectativas de crecimiento tiene 
el país para los próximos diez años? 
Se espera que el mercado chileno de vestuario 
y calzado siga manteniendo un ritmo positivo 
de crecimiento hasta 2021, aunque menor que 
el registrado en los cinco años anteriores. Para 
el periodo 2016-2021, se espera que la indus-
tria presente un crecimiento anual en torno 
al 2,3% en volumen y del 1% en términos de 
valor constante. En los últimos cinco años, el 
consumo de artículos de moda y calzado creció 
un 4,8% en volumen y un 7,4% en términos 
de valor corriente. Este menor crecimiento 
se debe a un mayor grado de madurez de la 
industria, donde las marcas internacionales 
que han entrado en el mercado chileno se 
enfrentan a una mayor competencia de cara 
a su consolidación en este país, después de la 
etapa de crecimiento explosivo vivida en años 
anteriores. m

POR MARÍA BERTERO

Jorge Arce es analista de Euromonitor Interna-
tional en Chile. El investigador ha desarrollado 
sus estudios en el sector de vestuario y calzado 
en el país, categoría que ha ido perdiendo 
peso en las compras de los chilenos durante 
la última década. 

¿Cómo ha evolucionado el mercado  
de consumo de moda en Chile?
Aún se encuentra en una etapa de desarrollo. 
Muestra de ello es que durante los últimos años 
ha habido una entrada masiva de marcas inter-
nacionales como Zara, H&M y Forever 21. Lo 
que todas estas marcas tienen en común es que 
son exitosas y reconocidas internacionalmente, 

por lo que llegan a Chile con una reputación 
ya formada. Esto ha permitido a estas marcas 
posicionarse rápidamente y obtener un éxito 
inmediato en el mercado local.

¿Por qué fue Chile un país propicio  
para el desarrollo de gigantes del retail 
como Falabella o Cencosud?
A pesar de ser pequeño en población, el mer-
cado chileno se ha visto beneficiado por ser 
una economía más abierta que otros países 
de la región, como Argentina o Brasil. Esto 
ha permitido que existan menos barreras de 
entrada para marcas que quieran ingresar a 
competir en el mercado chileno y adicional-
mente beneficia a los consumidores, quienes 
pueden acceder a mejores precios, dadas las 

bajas o nulas barreras arancelarias. Evidencia 
de esto es el masivo desembarco de turistas 
argentinos en nuestros centros comerciales 
en el último año, quienes pueden encontrar 
precios mucho más competitivos que en sus 
comercios locales. Desde que realizamos in-
vestigación del mercado de vestuario y calzado 
en Latinoamérica, Chile siempre ha tenido 
un mayor gasto per cápita en este sector en 
comparación con los otros países de la región.

En este sentido, ¿qué papel ha jugado  
el enriquecimiento de la clase media?
Al tener el consumidor un mayor ingreso dis-
ponible también se ha ido sintiendo un poco 
más empoderado. Por esto el consumidor se 
ha vuelto mucho más aspiracional: le gusta 

“El enriquecimiento de la 
clase media en Chile 
volvió más aspiracional al 
mercado de la moda”

TRAYECTORIA 
UNIVERSITARIA	  
Graduado en Ingeniería 
Comercial con mención 
en Administración 
por la Universidad de 
Chile, Jorge Arce ha 
desarrollado parte de su 
carrera profesional en 
la Escuela de Postgrado 
de la Facultad de 
Economía y Negocios de 
la Universidad de Chile. 
En Euromonitor, Arce 
está a cargo del análisis 
de sectores como la 
alimentación, las bebidas 
alcohólicas y la moda en 
el mercado chileno. 

“El gasto en moda en 
2016 fue del 5,6% del 
total de las compras 
de los consumidores 
chilenos”

“Chile continuará siendo 
competitivo en términos de 
precios a pesar de que las 
otras economías de la región 
salgan de la recesión”

“Las tiendas 
departamentales chilenas 
se aliaron con gigantes 
internacionales de moda 
para no perder terreno”

ANALISTA DE EUROMONITOR INTERNATIONAL 

JORGE 
ARCE OJEDA 	
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Brasil, el gigante 
sudamericano que 
‘blindó’ sus fronteras

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO

Un reto. Así puede definirse la entrada en 
Brasil. Y no sólo para las empresas de moda, 
sino para cualquier grupo extranjero que de-
see comenzar a operar en el país. Con una 
población de 207,7 millones de habitantes, 
Brasil es el mayor mercado de Latinoamérica 
y uno de los más interesantes para la moda 
internacional gracias al crecimiento de la clase 
media y los hábitos de consumo de los brasi-
leños en términos de tendencias, cosmética 
y artículos de lujo.
Brasil fue el primer país latinoamericano en 
contar con un centro comercial y el primero 

donde se desarrolló el mercado el lujo. Sin 
embargo, la crisis que ha atravesado el país 
en los últimos años y las crecientes medidas 
proteccionistas desde la década de los noventa 
han frenado la expansión del sector en el país.
En apenas unos años, Brasil ha pasado de 
formar parte de los BRIC, los países llamados 
a liderar el crecimiento de la economía global, 
a estar inmersa en una profunda crisis eco-
nómica. Desde 2015, el país atraviesa la peor 
recesión de la historia, con caídas del PIB de 
cerca del 4% y una tasa de desempleo por 
encima del 13%.
Aunque se mantiene como la mayor economía 
de la región, el PIB brasileño retrocedió un 
3,8% en 2015 y un 3,6% en 2016. Con todo, 
el Fondo Monetario Internacional (FMI) es-
tima que el país retomará la senda alcista este 
año, con un alza del 0,7%, y se elevará un 
1,5% en 2018.
Otro de los desafíos a la hora de abordar el 
mercado brasileño son las elevadas barreras a 
la importación. Aunque forma parte de Mer-
cosur y mantiene acuerdos bilaterales con 
varios países de Latinoamérica y el extranjero, 
Brasil es el segundo país con más obstáculos al 

libre comercio, según la Comisión Europea.
El arancel medio del país es del 10,73%, lo 
que le sitúa dentro del promedio de los países 
emergentes, pero mantiene otras barreras no 
arancelarias que le han hecho escalar en esta 
lista.
De acuerdo con el empresario brasileño 
Amancio Junior, director general de Analyti-
calways, “muchas empresas no entran en el 
país por la protección económica y porque 
cada región tiene sus propios impuestos”.
Otros de los factores que afectan al desarrollo 
de empresas internacionales es la fluctuación 
de la moneda local, que desestabiliza constan-
temente la economía. “Tener rentabilidad en 

Después de tres años de 
recesión, la economía 
brasileña retomará la 
senda de crecimiento este 
año, según el FMI 

Inditex opera con 71 
tiendas de Zara y Zara 
Home, mientras que 
C&A cuenta con 290 
establecimientos en el país

el sector de la moda operando en Brasil es un 
gran reto”, sostiene el directivo.
Prueba de ello es la escasa presencia de gi-
gantes internacionales en comparación con 
otros países de la región. Inditex, por ejemplo, 
opera en el país con sólo dos de sus nueve 
cadenas, Zara y Zara Home, con un total de 
71 establecimientos, frente a los 376 que tiene 
en México.
H&M es otro gigante que tiene una gran pre-
sencia en mercados latinoamericanos, pero 
no se ha atrevido a entrar en Brasil. Dentro 
de los grupos de gran distribución, sólo la 
holandesa C&A cuenta con una amplia red 
comercial en el país, de casi 300 puntos de 
venta. Sin embargo, el año pasado el grupo 
decidió bajar la persiana de una docena de 
ellos por la crisis brasileña. Otras empresas 
internacionales como las españolas Mango o 
Desigual han cancelado su apuesta por el país. 
Por su parte, la estadounidense Forever21 
tiene a Brasil como su principal mercado en 
Latinoamérica por número de tiendas, con 
28 establecimientos.
Con todo, Amancio Junior asegura que se 
están viendo mejoras en cuanto a las barreras 
de comercio internacional, pero de manera 
lenta. “Antes, las expectativas estaban muy 
altas, entonces las empresas extranjeras no 
pensaban dos veces a la hora de enfrentar las 
dificultades del país”, añade. “Ahora, Brasil 
está luchando para no perder toda esa expec-
tativa y potencial que todo el mundo ha visto 
siempre en el país”, asegura el directivo de 
Analyticalways.
 
‘MACROTIENDAS’ Y GRAN DISTRIBUCIÓN
La distribución de moda en Brasil también 
es compleja por la extensión del país y las 

complejidades logísticas. “Normalmente las 
marcas extranjeras se lanzan solamente con 
tiendas en centros comerciales consagrados 
en las ciudades de Sao Paulo y Río de Janeiro, 
evolucionando luego a Belo Horizonte, Curi-
tiba y Porto Alegre”, destaca Ramón Gago, ex 
director de innovación de Riachuelo, el mayor 
grupo de moda de Brasil.
Además, a la hora de comenzar su desarrollo 
en el mercado brasileño, las empresas extran-
jeras se encuentran con una última barrera: la 
competencia local, con nombres como Ria-
chuelo, Renner o Marisa.
“Las marcas extranjeras deben tener oficinas 
en el país para así poder estar más adecua-
dos al público brasileño”, insiste Junior.  Las 
empresas nacionales de moda operan con 
macrotiendas que se asemejan a tiendas por 
departamento, copando todos los segmentos 
de moda, accesorios y calzado para mujeres, 
hombres y niños.
Otro punto en común entre las empresas 
brasileñas de retail es que la mayoría de ellas 
opera únicamente en su mercado local. Salvo 
pocas excepciones, las compañías de moda 
han focalizado sus esfuerzos en convertirse en 
gigantes, pero nacionales. Así como las marcas 
internacionales tienen problemas para entrar 
a Brasil, las locales también tienen dificultades 
para salir por las altas tasas tributarias.
“Si la clase media en Europa consume Zara, en 
Brasil compran en Riachuelo”, asegura Gago. 
Sin embargo, en los últimos años, la tendencia 
se ha ido modificando, con consumidores más 
abiertos a la moda internacional y que buscan 
cada vez más oferta de marcas.
 
EL LUJO Y EL ECOMMERCE SE CUELAN EN BRASIL
El crecimiento del negocio de centros comer-

ciales y el aumento del turismo ha propiciado 
que en el país pueda desarrollarse con éxito el 
mercado del lujo. Brasil cuenta con operadores 
como Louis Vuitton, Dolce&Gabbana o Car-
tier, que operan en los principales complejos 
del país. De Sao Paulo, por su densidad de 
población, a Río de Janeiro, por los turistas 
internacionales, las marcas de moda de lujo 
han plantado su bandera en el país, soste-
niendo los vaivenes de la economía nacional.
Otro de los sectores de gran crecimiento 
en Brasil es el ecommerce. El país ha sido 
el pionero en Latinoamérica, con tasas de 
crecimiento por encima del 20% durante 
los últimos cinco años. “Brasil es uno de los 
países más innovadores de la región por las 
características de consumo que tiene”, sos-
tiene Amancio Junior. Por la extensión de su 
territorio y la densidad de población en las 
principales urbes del país, el comercio online 
ha encontrado un nicho en Brasil, sobre todo 
en artículos que no permiten que el usuario lo-
gre tener una experiencia de compra. Además 
de marcas internacionales, operadores locales 
como Dafiti o Netshoes han consolidado su 
presencia en el país, liderando el mercado de 
ventas en la Red. m

Riachuelo, Renner, Dafiti, 
Netshoes y Havaianas son 
las principales empresas 
brasileñas especializadas 
en moda

Datos correspondientes a 2016

LA ECONOMÍA BRASILEÑA EN CIFRAS

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Forma de Gobierno	 República presidencial federal		
Presidente 		  Michel Miguel Temer
Partido	  		  Partido del Movimiento Democrático Brasileño (PMDB)
	

Moneda			   Real 		
Extensión		  8,5 millones de kilómetros cuadrados		
Población		  205, 8 millones de habitantes		
Edad Media		  32 años 		
PIB (PPA)			  3,14 billones de dólares		
PIB per cápita		  14.800 dólares		
Importaciones de moda	 3.335 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 875 millones de dólares		   	

Brasil
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ALPARGATAS 
A pesar de que sus orígenes están en 
Argentina, Alpargatas es una de las 
mayores empresas de moda y calzado 
de Brasil. En 2008, la sede brasileña 
del grupo compró la totalidad de la 
compañía, trasladando sus operaciones 
a Sao Paulo y comenzando a cotizar 
en la Bolsa de Valores de Brasil. El 
portafolio de marcas de Alpargatas está 
liderado por Havaianas, la insignia más 
internacional del grupo, con presencia 
en los cinco continentes. Además, la 
compañía opera con Osklen, Topper, 
Mizuno, Dupé y Siete Leguas, además 
del negocio de outlets de la cadena 
Meggashop. Este año, Alpargatas volvió 
a cambiar de manos al ser vendida a 
los fondos Cambuhy, Itaúsa y Brasil 
Warrant por 3.500 millones de reales 
(1.130 millones de dólares). El anterior 
propietario del grupo brasileño era 
J&F, empresa que se vio inmerso en 
un escándalo por corrupción y tuvo 
que desprenderse de la compañía. 
Alpargatas registró una facturación 
de 4.054,4 millones de reales (1.288,8 
millones de dólares) en 2016. 

NATURA
El mayor grupo de cosmética de 
Latinoamérica tiene sus orígenes en 
Brasil. Fundada en 1969 por Antônio 
Luiz Cunha, Natura está especializado 
en la venta por catálogo de productos 
de perfumería y belleza de origen 
natural, modelo con el que hoy 
también opera en Argentina, Colombia, 
Perú y México. En 2016, Natura dio el 
salto al retail con la puesta en marcha 
de sus primeras tiendas monomarca 
en Brasil y Estados Unidos. Otra de las 
estrategias de la compañía brasileña 
para consolidarse como un gigante de 
la cosmética son las adquisiciones. 
En abril de 2013, Natura se hizo con 
el 65% de la empresa australiana de 
cosmética Aesop, con la que extendió 
su presencia a Europa y Oceanía. A 
finales de 2016, la compañía brasileña 
completó la compra del grupo y  
puso rumbo a una nueva adquisición: 
The Body Shop. En 2017, Natura 
compró a L’Oréal la cadena  
británica de cosmética por 1.120 
millones de dólares.

RIACHUELO
En 1947 los hermanos Nevaldo 
y Newton Rocha, fundadores de 
Riachuelo, comenzaron a vender 
tejidos a bajos precios en tiendas en 
su ciudad de Natal. En 1979, Riachuelo 
pasó a ser parte del grupo Guararapes 
Confecçcões, convirtiéndose en la 
empresa de distribución de moda más 
grande de Brasil. Especializada en 
moda masculina, femenina e infantil, 
Riachuelo opera en el país bajo el 
formato de macrotienda, con todos 
sus establecimientos por encima de 
mil metros cuadrados de superficie. 
La empresa cuenta con casi 300 
tiendas en Brasil. Al tener presencia 
únicamente en su mercado local, 
Guararapes Confecçcões se ha visto 
afectada por la crisis brasileña de los 
últimos años, lo que la llevó a reducir 
un 9,3% sus utilidades en 2016. Sin 
embargo, la compañía elevó sus ventas 
un 5,7%, hasta 7.475,6 millones de 
reales (2.365,8 millones de dólares). El 
grupo es también uno de los mayores 
confeccionistas de Latinoamérica. 

https://empleo.modaes.es/empresas-home.html
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ARAMIS 
Fundada en 1995 por Henri Rene 
Christian Stad, un empresario con 
veinte años de experiencia en el 
sector textil, Aramis lleva su nombre 
en honor a la novela Los Tres 
Mosqueteros. La compañía es la 
mayor empresa de moda masculina 
de Brasil, con una red comercial de 
más de setenta establecimientos 
entre tiendas full price y outlets. 
La compañía puso en marcha su 
primera tienda en el centro comercial 
Shopping Iguatemi de Sao Paulo, 
ciudad donde hoy cuenta con un 
flagship store en la calle Oscar Freire. 
Con precios que van de 120 reales 
(37,8 dólares) a 900 reales (285 
dólares), Aramis opera únicamente en 
el segmento masculino, aunque los 
planes del grupo pasan también por 
lanzar su primera colección de moda 
infantil. La compañía cuenta también 
con una segunda cadena, HRC (las 
iniciales de su fundador), que opera 
en el segmento de moda joven, de 18 
años a 30 años.

RENNER
Lojas Renner es el segundo mayor 
grupo de moda de Brasil por cifra de 
negocio, por detrás de Riachuelo. 
La empresa inició sus operaciones 
en 1922 en una fábrica textil en la 
ciudad de Porto Alegre, Río Grande 
del Sur. En 1940 la compañía 
diversificó su oferta de productos 
y comenzó a comercializar con 
tiendas por departamento, formato 
con el que hoy opera con un total 
de 350 establecimientos. Renner 
comenzó a cotizar en bolsa en 1967 
y, a diferencia de sus competidores 
locales que aún conservan sus 
operaciones sólo en Brasil, en 2017 
dio su salto al extranjero. Este año 
ha comenzado a operar en Uruguay, 
que se convirtió en el primer mercado 
internacional de la empresa. Con una 
facturación de 5.721,8 millones de 
reales (1.851,8 millones de dólares) 
en su ejercicio 2016, Renner opera 
también con su cadena de tiendas de 
decoración Camicado y la marca de 
moda joven Youcom.

CARMEN STEFFENS 
La historia de Carmen Steffens 
comenzó en 1993 de la mano 
del empresario Mario Spaniol. La 
compañía inició su negocio con la 
venta de zapatos, carteras y accesorios 
cuando en 1996 abrió las puertas de 
sus primeros establecimientos en 
Brasil y un año más tarde comenzó 
a extenderse con franquicias. La 
empresa cruzó el charco en 2004 con 
la puesta en marcha de su primera 
tienda en Europa, ubicada en Lisboa. 
Actualmente, Carmen Steffens 
opera en veinte mercados con 550 
establecimientos, lo que la convierte 
en la empresa brasileña de moda 
con mayor proyección internacional, 
con operaciones en Colombia, Perú, 
Chile, Panamá, Argentina, Estados 
Unidos, Francia, España, Sudáfrica, 
Arabia Saudí y Australia. Con una 
facturación anual que ronda los 600 
millones de dólares, Carmen Steffens 
se ha marcado el objetivo de alcanzar 
los cincuenta puntos de venta en el 
extranjero para 2025.

MARISA
Fundada en 1948, Marisa es la mayor 
empresa de moda femenina de Brasil, 
con una red comercial de 388 tiendas. 
La compañía comenzó su negocio 
con un primer establecimiento 
de 21 metros cuadrados en Sao 
Paulo. Actualmente, el negocio del 
grupo está apoyado, igual que los 
mayores operadores del país, en el 
modelo de macrotiendas con amplia 
variedad de producto. Bajo el lema 
de mujeres para mujeres, Marisa 
se ha especializado también en el 
negocio de moda íntima femenina y 
con el tiempo diversificó a otras líneas 
como moda infantil y masculina. La 
compañía, que también desarrolló el 
negocio financiero con el lanzamiento 
de tarjetas de crédito, saltó al parqué 
en 2009. En su ejercicio 2016, Marisa 
se vio afectada por la crisis brasileña 
y anotó pérdidas de seis millones de 
reales (1,8 millones de dólares), frente 
a las ganancias de 16,7 millones de 
reales (5,2 millones de dólares) del 
año anterior. 

CENTAURO
Con sólo 28 años, Sebastião Bomfim 
heredó el negocio textil de su padre y 
se marcó el objetivo de convertirlo en 
el mayor grupo de moda deportiva de 
Brasil. En abril de 1981, el brasileño 
puso en marcha la primera tienda 
de Centauro en el barrio de Savassi, 
en la ciudad de Belo Horizonte. En 
su primera década de operaciones, 
Centauro extendió su presencia 
a estados brasileños como Minas 
Gerais, Río de Janeiro y Brasilia con 
tiendas de 200 metros cuadrados. 
Sin embargo, a finales de la década 
de los noventa el grupo comenzó a 
expandirse a golpe de macrotiendas, 
formato con el que hoy opera en el 
país con más de 180 puntos de venta. 
En sus establecimientos, la compañía 
opera con gigantes como Nike, Adidas, 
Asics, Under Armour y Puma, entre 
otros. Actualmente, Centauro forma 
parte del hólding brasileño Grupo SBF, 
que cuenta con una facturació anual 
de 2.600 millones de reales (792,5 
millones de dólares).

DAFITI
La mayor empresa de ecommerce 
de Brasil cuenta con seis años de 
antigüedad. Dafiti se puso en marcha 
en enero de 2011 como una plataforma 
de venta online de calzado, que luego 
amplió sus líneas de producto a 
moda, accesorios y decoración. Ese 
mismo año, la compañía comenzó 
a operar también en Chile, luego en 
Argentina y en 2012 en Colombia, 
países donde actualmente mantiene su 
presencia como uno de los principales 
operadores de comercio electrónico. 
En 2014, Dafiti pasó a formar parte de 
Global Fashion Group, una aceleradora 
de start ups de ecommerce en 
mercados emergentes. Dentro de este 
grupo, Dafiti es la mayor plataforma 
por volumen de ventas, con una cifra 
de negocio de 315,5 millones de  
euros (342,5 millones de dólares) en 
2016, un 24% más que el año anterior. 
El crecimiento del ecommerce en  
los mercados latinoamericanos  
ha sido una de las puntas de lanza  
de la empresa. 
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Argentina, salir del  
cepo y la inflación  
para volver a ser atractiva

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO

Los cimientos de Argentina se pusieron 
con una ola de inmigrantes, provenientes 
en su mayoría de Italia y España, que lle-
garon al país escapando del hambre y las 
guerras del Viejo Continente, lo que le da 
la característica de ser uno de los países 
más europeos de la región. No sólo porque 
en sus cerca de tres millones de kilómetros 
convergen los cuatro climas, a diferencia 
de otros mercados latinoamericanos, sino 
también porque los argentinos conservan 
aún hábitos de consumo similares a los 
europeos.

En sus doscientos años de historia, Argen-
tina ha visto tambalear su economía innu-
merables veces. La última década estuvo 
caracterizada por un fuerte proteccionis-
mo, producto del Gobierno de la familia 
Kirchner, que impuso el cepo al dólar, que 
impedía a los argentinos comprar divisas 
extranjeras. Estas medidas conllevaron 
también un aumento considerable de los 
impuestos a los productos extranjeros, lo 
que provocó que muchas marcas interna-
cionales tuvieran que retirarse del país. 
El corralito de 2001 ya había obligado a 
compañías extranjeras a cancelar sus ope-
raciones en Argentina debido a la inflación 
del peso frente al dólar y a la caída del 
consumo de los habitantes del país. En este 
contexto, las marcas argentinas de moda 
supieron encontrar una oportunidad en un 
mercado de consumo nacional carente de 
oferta extranjera.
En 2016, el PIB de Argentina cayó un 
2,2%, situándose en 874.100 millones de 
dólares. El FMI predijo, sin embargo, que 
tanto el país como Brasil saldrán este año 
de la recesión. En octubre, el organismo re-

visó al alza sus previsiones para la economía 
argentina, que crecerá este año un 2,4%.
Argentina cuenta también con una ac-
tividad exportadora relevante en moda. 
Etiqueta Negra, Cardón, Rapsodia o La 
Martina, estas dos últimas con una fuerte 
expansión internacional, son algunas de las 
empresas argentinas de moda más impor-
tantes. Otro de los gigantes de la moda que 
nació en el mercado austral fue la empresa 
de accesorios Blue Star Group, propietario 
de las cadenas Todomoda e Isadora, con 
una red comercial de más de 700 puntos 
de venta. m

Rapsodia, La Martina 
y Blue Star Group son 
algunas de las empresas 
argentinas con mayor 
proyección internacional

El Fondo Monetario 
Internacional predijo que 
este año la economía 
argentina volverá a crecer 
y se elevará un 2,4%

Fuente: CIA Wolrd Factbook, OMC

Datos correspondientes a 2016.

LA ECONOMÍA ARGENTINA EN CIFRAS

Forma de Gobierno	 República Presidencial Federal 		
Presidente 		  Mauricio Macri
Partido	  		  Cambiemos
	

Moneda			   Peso argentino		
Extensión		  2,7 millones de kilómetros cuadrados	
Población		  43,8 millones de habitantes		
Edad Media		  31 años 		
PIB (PPA)			  874.100 millones de dólares		
PIB per cápita		  20.200 dólares		
Importaciones de moda	 1.102 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 134 millones de dólares		

Argentina

Cuba, la promesa  
del Caribe tiende  
puentes  a la moda

TERRITORIOS CLAVE

POR IRIA P. GESTAL 

Con más de once millones de habitantes y 
un Producto Interior Bruto (PIB) superior 
al de Uruguay, Bolivia o Puerto Rico, Cuba 
es un mercado prometedor. Pero su política 
interna y el bloqueo impuesto por Estados 
Unidos han hecho de este país un mercado 
prácticamente virgen para la moda. Con 
Barack Obama en la Casa Blanca, las rela-
ciones bilaterales se normalizaron, lo que, 
sumado a las políticas aperturistas de Raúl 
Castro, generó una oportunidad para que la 
moda internacional comenzara a tomar por 
fin posiciones en el país. Chanel desfiló en La 
Habana, Guerlain regresó al país y algunas 
cadenas de fast fashion testaron el mercado.
El hito en este proceso fue la puesta en mar-
cha el pasado verano del hotel Manzana en 
La Habana, donde se instalaron Women’se-
cret, Mango o L’Occitane. Pero sus precios 
son prohibitivos para el consumidor local y 
están en su mayoría dirigidas a los turistas. 
Más allá de estos proyectos puntuales, el 
comercio de moda en Cuba es, por ahora, 
poco más que una utopía. Según la Oficina 
Nacional de Estadísticas de Cuba, el salario 

medio se situó en 2016 en 740 pesos cuba-
nos al mes, unos 24,6 pesos convertibles al 
día. La divisa nacional, en la que se pagan 
los sueldos, sirve únicamente para adquirir 
alimentos y otros productos básicos, cuya 
compra está limitada. La moda, en cambio, 
se distribuye en las tiendas de divisas, como 
TRD o Artex, que venden ropa importada 
de China y donde sólo se puede pagar en 
pesos convertibles (CUC), equiparados al 
dólar.  Sin embargo, el cambio (un CUC 
equivale a 25 pesos nacionales) deja a todos  
los establecimientos fuera del alcance de la 
gran mayoría de los cubanos. En la decena 
de centros comerciales de La Habana la 
moda tiene un papel secundario y combina 
cadenas nacionales con algunas incipientes 
franquicias extranjeras. 
A las dificultades económicas se suman los 
problemas de desabastecimiento, frecuen-
tes por el embargo. En este contexto, se ha 
desarrollado un mercado informal que es la 
principal vía para comprar moda, especial-
mente de marcas internacionales. Los cuba-
nos que residen en el extranjero introducen 
en el país ropa que revenden en bloque a un 
distribuidor local. 

El mercado está virgen y los cubanos quieren 
moda internacional, pero para comenzar 
a operar en el país los grupos extranjeros 
tienen que enfrentarse todavía a numerosas 
barreras, como la necesidad de constituir 
una sociedad participada por el Gobierno. 
El ecommerce, por su parte, es práctica-
mente inexistente. Las grandes cadenas de 
tiendas como Artex o Carlos Tercero han 
lanzado unas primigenias plataformas de 
comercio electrónico, pero sus principales 
clientes suelen ser cubanos viviendo fuera 
del país. 
Las relaciones internacionales tampoco son 
ahora favorables para el comercio: el actual 
presidente estadounidense, Donald Trump, 
está en contra de las políticas de su prede-
cesor y, cuando la Asamblea General de la 
ONU pidió en noviembre el fin del embargo, 
Estados Unidos e Israel fueron los dos únicos 
países que votaron en contra. En el Gobier-
no cubano el futuro es más esperanzador. 
Raúl Castro abandonará la presidencia en 
2018, al terminar su segundo mandato, y se 
presume que su sucesor será Miguel Díaz 
Canel, actual vicepresidente del Gobierno y 
también dispuesto a la apertura. m

Fuente: CIA World Factbook, OMC

LA ECONOMÍA CUBANA EN CIFRAS

Forma de Gobierno	 Estado socialista unitario			 
Presidente 		  General Raúl Castro Ruz
Partido	  		  Partido Comunista de Cuba
	

Moneda			   Peso cubano y peso convertible		
Extensión		  110.860 kilómetros cuadrados		
Población		  11,1 millones de habitantes		
Edad Media		  41 años 		
PIB (PPA)			  132.900 millones de dólares		
PIB per cápita		  8.061 dólares	

Datos correspondientes a 2016. 
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Panamá, fiscalidad  
y ‘malls’ para atraer  
a la moda internacional

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO

Panamá es el país de Centroamérica que ha re-
gistrado el mayor crecimiento durante los úl-
timos cinco años. Su estratégica posición geo-
gráfica, la doble costa oceánica y la baja carga 
tributaria han hecho que numerosas empre-
sas extranjeras decidan instalarse en el país. 
Por su estabilidad política y sus ventajas fisca-
les (Panamá está en la lista negra de la Ocde 
por su poca transparencia), este pequeño país 
centroamericano ha atraído a algunos de los 
mayores grupos de moda de Latinoamérica.
Es el caso de Grupo David, socio en la re-
gión de gigantes como Victoria’s Secret, 

Adidas o American Eagle Outfitters. La 
empresa, nacida en Venezuela, trasladó 
su sede a Panamá a raíz de la crisis po-
lítica y económica en su país de origen. 
Otro grupo venezolano que tiene su sede 
en Panamá es Phoenix World Trading, 
quién gestiona las tiendas de Inditex 
en República Dominicana y Venezuela. 
El país cuenta también con sus propios 
distribuidores, como Grupo Harari, que 
pilota la expansión de la matriz de Zara 
en Colombia o Ben Betesh, que contro-
la licencia de distribución de Lacoste, 
Armani y Harmont&Blaine en el país.
Más allá de sedes de grupos de distri-
bución, Panamá también es en sí mis-
mo un mercado atractivo de consumo. 
El país compensa su reducido tamaño 
(con una población similar a la de Uru-
guay y Puerto Rico) con uno de los ma-
yores PIB per cápita de Latinoamérica. 
La renta por habitante asciende a 23.000 
dólares, por encima de Brasil, Colombia 
y México. En este contexto, son varios 
los operadores de lujo que operan en el 
país con al menos un establecimiento en 

Ciudad de Panamá. El centro comercial 
Multiplaza Pacific, por ejemplo, cuenta 
con la denominada Luxury Avenue, donde 
operan Hermès, Chanel, Gucci y Cartier, 
entre otros. El mall también cuenta con 
operadores de gran distribución, como 
Zara, Aéropostale, Levi’s o Desigual.
Igual que ocurre en la mayor parte de 
Latinoamérica, los centros comerciales 
son el centro neurálgico del retail en el 
país. El mayor de Panamá es el Albrook 
Mall, que cuenta con una superficie de 
380.000 metros cuadrados de superfi-
cie y tiendas de grupos como Lacoste, 
Nike, Studio F, Totto y Cueros Vélez. m

En Panamá tienen su 
sede gigantes de la 
distribución como Grupo 
David o Phoenix

Panamá tiene uno de los 
mayores PIB per cápita de 
latinoamerica, con 23.000 
dólares por habitante

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Datos correspondientes a 2016.

LA ECONOMÍA PANAMEÑA EN CIFRAS

Forma de Gobierno	 República presidencial		
Presidente 		  Juan Carlos Varela 
Partido	  		  Partido Panameñista (PP)	
	

Moneda			   Balboa / Dólar estadounidense		
Extensión		  75.420 kilómetros cuadrados		
Población		  3,7 millones de habitantes 		
Edad Media		  29 años		
PIB (PPA)			  87.800 milones de dólares		
PIB per cápita		  23.000 dólares		
Importaciones de moda	 470 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 322 millones de dólares	

Guatemala, inversión  
en ‘stand by’  
por la crisis política

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO 

Con una población de sólo quince millo-
nes de habitantes y un Producto Interior 
Bruto (PIB) per cápita de los más bajos 
de la región, Guatemala no es un destino 
prioritario para la moda en Latinoamérica. 
El país lleva además tres años inmerso en 
una grave crisis política por escándalos 
de corrupción que supuso la salida del 
presidente y todo su equipo de Gobierno 
en 2015 y que ha estado a punto de for-
zar de nuevo la salida de su actual primer 
mandatario, Jimmy Morales, en 2017. Esta 
situación impactó en la economía guate-

malteca, que pasó de crecer un 4,1% en 
2015 a elevarse un 3,1% en 2016. Las pre-
visiones del Fondo Monetario Internacio-
nal (FMI) pasan porque el país aguante el 
impulso este año, con un alza del 3,2%, y 
crezca un 3,4% en 2018. Pero, pese a esta 
evolución, la desigualdad continúa siendo 
uno de los principales hándicaps del país, 
donde un 20% de la población copa más 
del 51% del consumo. Como consecuen-
cia de la crisis, los niveles de violencia, en 
declive desde 2009, se han incrementado 
a lo largo de 2017 y la red de carreteras del 
país está a punto de colapsar por falta de 
mantenimiento
En este contexto, el retail ha optado en 
su mayor parte por poner en stand by sus 
avances en el país y esperar a que mejore 
el escenario. La distribución de moda en 
Guatemala se reparte entre tiendas de-
partamentales como Almacenes Siman o 
Carrión y centros comerciales, y su oferta 
está muy influenciada por la vecina México, 
con quien comparte la mayor parte de su 
frontera. Entre los complejos comerciales, 
destacan centros como Miraflores (el rey de 

los centros comerciales en el país), Pradera, 
Oakland Mall o Portales, todos ellos ubi-
cados en la capital, Ciudad de Guatemala.
Contra la tendencia general, varias em-
presas europeas mantuvieron a lo largo 
de 2016 su apuesta por el país, si bien el 
mayor impacto se ha percibido a lo largo de 
2017. Entre los operadores que desafiaron 
el contexto político en el país se encuentran 
Jennyfer, MO (propiedad de la portuguesa 
Sonae) o Pimkie. Todas ellas apostaron 
en 2016 por Guatemala para abordar el 
mercado latinoamericano antes de que se 
agravase la crisis en el país. m 

La economía 
guatemalteca crecerá un 
3,2% en 2017, de acuerdo 
a las previsiones del FMI

El país está inmerso en una 
gran crisis política que ha 
paralizado muchos planes 
de expansión

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Datos corresponidentes a 2016.

LA EOCNOMÍA GUATEMALTECA EN CIFRAS

Forma de Gobierno	 República presidencial		
Presidente 		  Jimmy Ernesto Morales Cabrera
Partido	  		  Frente de Convergencia Nacional (FNC)
	

Moneda			   Quetzal		
Extensión		  108.889 kilómetros cuadrados 		
Población		  15,1 millones de habitantes 		
Edad Media		  22 años		
PIB (PPA)			  131.700 millones de dólares		
PIB per cápita		  7.900 dólares		
Importaciones de moda	 975 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 282 millones de dólares		
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República Dominicana, 
gigantes internacionales 
a la caza del  turista 

TERRITORIOS CLAVE

POR MARÍA BERTERO 

Turistas, economía en expansión y apertura 
económica. República Dominicana es una 
rara avis en el Caribe y una joya para la 
moda internacional en la región. El país se 
recuperó de la crisis global en 2015 y anota 
desde entonces crecimientos de en torno al 
6%. Su Producto Interior Bruto (PIB) se 
matniene como el mayor del Caribe, por 
delante de Cuba, Haití o Puerto Rico. El 
turismo es el principal motor económico 
del país: en 2016, República Dominicana 
recibió 5,9 millones de visitantes, un 6,4% 
más que en 2015, provenientes principal-

mente de Estados Unidos, Venezuela, Co-
lombia, Uruguay, Perú y Argentina.
Su relación con la primera potencia mun-
dial es, a diferencia de otras islas caribe-
ñas, muy fluida. De hecho, Estados Unidos 
representan aproximadamente la mitad 
de sus exportaciones y las remesas prove-
nientes de Estados Unidos copan alrededor 
del 7% del PIB. 
Pero mientras que el turista tiene un perfil 
muy atractivo para las marcas internaciona-
les, en la economía interior la desigualdad 
continúa siendo un problema estructural, 
igual que en otros países de Latinoaméri-
ca. El 10% de la población de República 
Dominicana copa el 40% del PIB, mientras 
que la mitad más pobre apenas recibe una 
quinta parte  de la riqueza total del país. 
Para seducir al turista internacional, el país 
ha desarrollado una red de centros comer-
ciales que albergan a los principales grupos 
de moda del mundo. La cadena Blue Mall 
es la principal de República Dominicana 
con un complejo en Santo Domingo, la 
capital de la isla, y otro en Punta Cana, 
que abrió sus puertas el pasado agosto. El 

gigante español Inditex opera en el país con 
sus cadenas Zara, Bershka, Stradivairus, 
Zara Home, Oyhso y Massimo Dutti de la 
mano de la empresa venezolana (aunque 
con sede en Panamá) Phoenix. Otra de las 
compañías que desembarcó recientemente 
en el mercado dominicano fue RayBan, 
propiedad de Luxottica, que comenzó a 
operar en el país este año de la mano de 
un socio local. El lujo también tiene una 
presencia importante en el mercado do-
minicano, con marcas como Louis Vuit-
ton, Salvatore Ferragamo y CH Carolina 
Herrera. m

Inditex opera en el país 
con Zara, Stradivarius, 
Massimo Dutti, Oysho, 
Zara Home y Bershka 

El turismo es el motor de 
la economía dominicana, 
con visitantes de EEUU y 
Latinoamérica

Fuente: CIA World Factbook, OMC

Datos correspondientes a 2016.

LA ECONOMÍA DOMINICANA EN CIFRAS

Forma de Gobierno	 República presidencial		
Presidente 		  Danilo Medina Sánchez
Partido	  		  Partido de la Liberación Dominicana (PLD)	
	

Moneda			   Peso dominicano		
Extensión		  48.670 kilómetros cuadrados 		
Población		  10,6 millones de habitantes		
Edad Media		  28 años		
PIB (PPA)			  161.800 millones de dólares 		
PIB per cápita		  6.722 dólares		
Importaciones de moda	 919 millones de dólares		
Exportaciones de moda 	 300 millones de dólares		
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Mezclilla, calzado y 
confección: los pilares  
de la industria mexicana

APROVISIONAMIENT

POR MARÍA BERTERO

La industria mexicana de la moda cuenta 
con una larga trayectoria. A pesar de que 
su estructura está conformada por peque-
ñas y medianas empresas, México es uno 
de los principales productores, no sólo de 
la región, sino de todo el mundo. Junto a 
Brasil y Colombia, México se ha posicio-
nado como uno de los hubs productivos en 
el mapa internacional del sourcing de moda. 
La producción anual de moda en México se 
sitúa en torno a los 5.700 millones de dóla-
res. Con una fuerza productiva de 438.000 
trabajadores y más de 20.000 compañías, la 

confección mexicana es uno de los princi-
pales sectores de la economía del país. Ac-
tualmente, los principales polos productivos 
del país por volumen y concentración de 
fábricas son el Estados de México, Guana-
juato, Puebla, Jalisco y Yucatán. 
Con Estados Unidos como principal cliente, 
la moda mexicana también se aprovisiona 
fuera de casa. A diferencia de mercados 
como el brasilero, por ejemplo, que produ-
ce para el consumo doméstico, el 90% de 
las exportaciones mexicanas tienen como 
destino Estados Unidos. En cuanto a las 
importaciones, el país azteca compra cerca 
de 500 millones de prendas de vestir por 
año en el extranjero, de las cuales el 80% 
provienen del mercado asiático, con China, 
Vietnam, Bangladesh, Malasia e India como 
principales países de origen. 
Analizando la cadena de valor de la moda, 
la producción de hilo de algodón es uno de 
los principales pilares desde el que se estruc-
tura la industria mexicana de la confección. 
El país cuenta con aproximadamente 400 
fábricas especializadas en la producción de 
hilo de algodón, que luego es utilizado para 

tejer mezclilla, una de las puntas de lanza del 
sector nacional. México ostenta la séptima 
posición entre los principales productores 
de denim del mundo.
En 2015, esta industria elevó un 15% sus 
exportaciones, hasta 2.200 millones de 
pesos mexicanos (114,8 millones de dóla-
res al cambio actual). Puebla, el Estado de 
México, Durango, Querétaro, Cohauila y 
Guanajuato son algunos de los principales 
polos productivos de mezclilla en México, 
que confeccionan para gigantes de la moda 
internacional como Levi’s, Guess, Diesel, 
Gap, Calvin Klein o Tommy Hilfiger, entre 
otros.

México es el séptimo  
país productor de denim 
del mundo, teniendo 
como clientes a Gap, 
Levi’s o Diesel

Al producir el hilo en México, los jeans son 
uno de los productos más demandados en 
el Tratado de Libre Comercio de América 
del Norte (Tlcan), ya que cumplen con la 
regla de origen para poder evitar el pago de 
aranceles para la exportación con Canadá 
y Estados Unidos. 
Además, los actuales tiempos de la moda 
han beneficiado a México como polo pro-
ductivo de los gigantes estadounidenses del 
denim. Si bien por costos el denim es más 
barato en China, la producción en cercanía 
gana peso con el gigante estadounidense, 
que tiene en 48 horas el camión con jeans 
mexicanos en la frontera.

LA CONFECCIÓN MEXICANA 
SE DIVERSIFICA 
En cuanto a la especialización de la produc-
ción, México ha diversificado la confección 
de moda a lo largo de los años. En la última 
década, la moda de baño ha cobrado pro-
tagonismo en el país, especialmente en las 
zonas costeras visitadas por turistas inter-
nacionales, como la Península de Yucatán. 
La ciudad de Mérida es también el más im-
portante productor de camisas guayaberas 

del país, prenda que se ha convertido en un 
símbolo tradicional de la zona del Golfo 
de México. Fabricada en tela de lino para 
hacer frente a las altas temperaturas de la 
región, la guayabera tiene sus orígenes en 
Cuba, pero fueron los yucatecas quienes 
la popularizaron hace más de tres décadas.
Además de guayaberas y trajes de baño, 
México cuenta también con una gran pro-
ducción de ropa de trabajo. El país maquila 
para grandes empresas que fabrican sus 
uniformes en factorías del Estado de Mé-
xico y Puebla, principalmente.
 
GUANAJUATO, 
CAPITAL DEL CALZADO 
Si bien México es conocido popularmente 
por su maquila, la producción de calzado 
también cuenta con una legendaria trayec-
toria, que data de 1645 con la producción 
de zapatos de forma rudimentaria. 
La ciudad de León, en el estado de Guana-
juato, está considerada popularmente como 
la capital mundial de la piel y el calzado. El 
desarrollo de la industria moderna, con la 
introducción de medios de transporte como 
el ferrocarril y la maquinaria en la ciudad, 
hicieron florecer la industria del calzado en 
León, transformando sus pequeños talleres 
domésticos en empresas de mayor tamaño 
productoras de zapatos. 
No obstante, la actividad económica del 
estado de Guanajuato no se reduce sólo a 
la producción de calzado, sino también a 
la confección textil y a otros sectores como 
la construcción, la proveeduría automotriz 
o el turismo. 
Conforme la producción de zapatos y cue-
ro fue cobrando importancia en la ciudad 

fueron naciendo diversas asociaciones en 
torno al sector. La Cámara de la Industria 
del Calzado del Estado de Guanajuato 
sostiene que el 70% de la producción de 
calzado del país se genera en esta región y 
que actualmente México es el octavo país 
de la industria del mundo.
Ciceg señala que, anualmente, el país expor-
ta 26 millones de pares de zapatos, de los 
cuales el 79% tiene como principal destino 
Estados Unidos. La entidad reúne a casi 400 
fábricas de calzado, 380 de productores de 
piel y 700 curtidurías. 
El gran potencial que tiene el estado de 
Guanajuato como productor de calzado 
se apoya también en una de las principa-
les ferias del sector. El Salón de la Piel y 
el Calzado (Sapica) se celebra dos veces 
al año y reúne en cada edición a más de 
doscientos expositores de países como Ale-
mania, Bangladesh, Bolivia, Brasil, Canadá, 
Chile, China y Estados Unidos. Además, 
el evento congrega a alrededor de 1.450 
visitantes, con unas expectativas de nego-
cio cercanas a los 155 millones de pesos 
mexicanos (8,45 millones de dólares) en 
cada edición. m

Ropa de trabajo, trajes  
de baño y hasta 
guayaberas son otras de 
las puntas de lanza de la 
confección mexicana

Cada año, México exporta 
26 millones de pares  
de zapatos, que tienen 
como principal destino 
Estados Unidos

México concentra 
sus importaciones de 
moda en Asia en países 
como China, Vietnam, 
Bangladesh o Malasia
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POR MARÍA BERTERO

Radicado hace más de una década en Asia, 
Gabriel Farías es experto en aprovisionamiento, 
con experencia en empresas internacionales y 
latinoamericanas. El argentino destaca con opti-
mismo la oportunidad que tiene Latinoamérica  
para potenciar su industria textil, apoyándose 
en la producción en cercanía para la región. 

¿Qué fortalezas y qué debilidades 
tiene el aprovisionamiento textil  
en Latinoamérica?
La principal ventaja es la experiencia en el 
sector. Hay países como Perú, México o Co-
lombia que tienen mucha trayectoria. Hay un 
conocimiento técnico y de gente especializada 

para generar productos de buena calidad y bajo 
estándares internacionales. Comparándolo 
con Asia, el costo de la mano de obra sería 
una debilidad, así como también el encareci-
miento del transporte. La gran oportunidad es 
que Latinoamérica trabaje para la región, eso 
sería una ventaja muy competitiva teniendo 
en cuenta lo importante que hoy en día es la 
velocidad. Lo que tiene ahora que hacer la 
industria es sumar valor agregado.  

Un asunto recurrente es la inseguridad 
jurídica, ¿asusta a las empresas?
Por supuesto. Es uno de los problemas que 
primero debería resolver la región para que 
haya progreso y crecimiento. Hay que esta-
blecer reglas claras de juego para poder atraer 

inversión y que la industria textil de cada país 
sea competitiva. Nadie invierte en un país en 
el que no pueda recoger beneficios, es claro y 
evidente que este punto ha condicionado al sec-
tor en Latinoamérica con avances y retrocesos.  

¿El mercado interno de la moda  
en Latinoamérica podría ser mayor? 
¿Qué se necesita para hacerlo posible?
Totalmente. El consumo irá en aumento, hay 
muchísimo mercado por abastecer. Obviamente 
que en esos países donde la industria textil es 
una de las bases de su productividad será mayor. 
La inversión en tecnología es fundamental. El 
hecho de que el aprovisionamiento en cercanía 
vaya ganando terreno es una enorme oportu-
nidad para Latinoamérica, porque los países 

“La producción  
en cercanía es la  
gran oportunidad  
para Latinoamérica”

APLICAR REGLAS 
CLARAS DE JUEGO	  
Farías insiste en que 
los países de la región, 
apoyados por los 
gobiernos y las entidades 
privadas del sector, 
deben contar con más 
estabilidad para atraer 
nuevos inversores y 
potenciar su crecimiento. 

tienen que producir para la región. Pero sí tiene 
que haber mayor estabilidad y un surgimiento 
de la inversión, nacional o extranjera. 

¿El sistema arancelario es un problema 
para que se genere un mercado  
latinoamericano más importante?
Frente a una inversión, las empresas internaciona-
les analizan país a país, ya que las diferencias son 
muy grandes en cada mercado en términos de 
aduana, de impuestos. La región tiene potencial 
siempre y cuando pensemos en una industria 
textil que no sea sólo para el consumo interno del 
país, sino que produzca para toda Latinoamérica 
y que pueda abarcar toda la cadena de valor. 

¿La industria textil en  
Latinoamérica está obsoleta? 
No, lo que necesita es actualización, que viene 
de la mano de la inversión. En algunos países, 
la industria textil ha sido de subsistencia pero 
hoy puede responder a las nuevas necesidades 
de la industria de la moda. Hay que agregar 
valor a los productos o servicios. 

¿Cuántos años va por detrás  
de Asia, Europa y Estados Unidos? 
En realidad cada país tiene que responder a sus 
condicionamientos naturales. Evidentemente, 
si comparamos a Latinoamérica con Europa, la 
industria en todo sentido, más allá de la con-
fección, está atrasada. Pero están apareciendo 
síntomas de que la industria se puede poner a 
la par de la innovación en todo el mundo. El 
sector necesita nuevas ideas y gente joven que 
pueda liderar el camino para llevar lo mismo 
que se ve en Europa y Asia a Latinoamérica. 
Marruecos lo logró hacer en África y ahora es 
un hub de producción. 

¿Hasta qué punto la industria latinoa-
mericana puede ser innovadora? 
¿Hay algo en lo que ha sido pionera?
Hoy por hoy la innovación pasa también por aplicar 
lo que ya ha resultado en otros países del mundo. 

Ya no está mal visto copiar al resto, no hay que 
querer ser el primero en inventar algo. Si yo fuera 
proveedor latinoamericano viajaría para tratar de 
copiar los sistemas que ya funcionan porque la 
moda está globalizada, no hay que hacer nada 
extraordinario. Tal vez se pueda inventar algo nuevo, 
pero la innovación también está de cara a quienes 
más invierten y donde hay educación de calidad. 
La clave está en ver lo que está exigiendo la moda y 
replicar lo que funciona en otros países a través de 
reglas claras de juego donde se facilite la inversión. 

¿No se puede producir para Europa?
El principal problema es el transporte y no sólo 
por la ubicación geográfica de Latinoamérica, 
sino por la frecuencia con la que salen los barcos, 
lo que encarece la logística. La frecuencia de 
rutas entre Asia y Europa es mucho más alta, 
siendo la velocidad de respuesta al mercado 
tan importante hoy. Hay países que pueden ser 
competitivos afuera si se dedican a los nichos, por 
ejemplo Perú con el algodón pima o la alpaca. 

¿La especialización es una opción 
para competir en el mercado global?
Una de las oportunidades más importantes 
que tiene ahora Latinoamérica es producir 
rápido para abastecer a la región en función 
del nuevo cliente digital. Marcas de ecommerce 
en Europa están produciendo en la región 
justamente para poder responder a los tiempos 
que demandan sus clientes latinoamericanos. 
Además se pueden especializar en ciertos ma-
teriales, como en el caso de Perú. 

¿Cómo es el universo empresarial 
de los productores en Latinoamérica? 
¿Es una estructura óptima? 
En la mayoría de los países los productores 
son pequeñas y medianas empresas, muchas 
de ellas de estructura familiar. La industria 
está muy fragmentada, pero eso puede ser una 
ventaja ya que con estos formatos son más 
flexibles y se adaptan mejor a los vaivenes de 
las economías de la región. 

A largo plazo, ¿la intervención 
pública es una ventaja o un freno para 
el desarrollo de la industria textil? 
No soy favorable a que la industria tenga que 
estar subvencionada, porque eso la destruirá. 
Hay que apuntar a las industrias que tengan 
potencial en cada país y lo que no puedan 
producir, comprarlo en el exterior. A largo 
plazo no se podría mantener. Otra cosa es 
intervención pública en términos de ayudas, 
planes de crédito, generar reglas claras de 
juego, porque de lo contrario no se genera 
competitividad. 

¿Qué tres noticias ayudarían 
al despegue de la industria textil 
en Latinoamérica?
Una noticia, y creo que la única y más impor-
tante, sería la de un libre mercado común para 
la región, una especie de Unión Europea. Por-
que con eso estaríamos diciendo que los países 
tienen estabilidad social, política y económica. 

Y si la industria textil desaparece 
en Latinoamérica, ¿sería un drama?
Sí, es el sustento de muchísimas familias. Los 
países tienen que aclarar su situación y ver a 
través de qué pueden ser competitivos. Si alguno 
ve que en materia textil no puede ser competi-
tivo entonces no sería un drama si desaparece. 

En 2030, ¿Latinoamérica 
será un hub productivo?
Mi deseo es que sí. En verdad ya lo es, pero 
todos quisiéramos que fuera muchísimo más 
importante para el resto del mundo. Insisto, la 
tendencia lleva a producir cerca de los mercados 
de comercialización y se están dando todas las 
condiciones en cuanto a tecnología e innovación 
para que se siga dando así. El futuro cercano 
radica en una comercialización del producto 
en la que los clientes van a dar la orden de 
producción de las prendas y esas máquinas que 
respondan al pedido van a estar muy cerca del 
proceso de compra. m 

“Latinoamérica no tiene 
que inventar nada nuevo 
sino reproducir lo que ya 
funciona en el mundo”

“Todavía hay mucho 
mercado por abastecer,  
la producción irá  
en aumento”

“El aprovisionamiento en 
cercanía existirá hasta 
que el cliente deje de 
exigir la misma velocidad”

EXPERTO EN APROVISIONAMIENTO 

GABRIEL 
FARIAS 
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De Madero a Masaryk, la 
moda busca refugio fuera 
de los ‘malls’

DISTRIBUCIÓN: DEL RETAIL AL ECOMMERCE

POR MARÍA BERTERO 

La calle reclama su lugar en la moda en 
Latinoamérica. Si bien el grueso de la dis-
tribución del retail en la región se concentra 
en los centros comerciales, las compras a pie 
de calle también han cobrado protagonismo 
en los últimos años. 
El país donde esta tendencia se observa más 
claramente es México. De hecho, en la ca-
pital azteca se han desarrollado dos calles 
comerciales: Avenida Presidente Masaryk, 
especializada en lujo, y Francisco I. Ma-
dero, donde se ubican gigantes de la gran 
distribución.
Sin embargo, replicar el modelo de com-

pras a pie de calle en Latinoamérica es una 
tarea compleja para los retailers nacionales 
e internacionales. Por un lado, el diseño 
urbanístico de las principales ciudades la-
tinoamericanas dificulta el desarrollo de 
tiendas a pie de calle. Las largas distancias 
y la inseguridad son otros factores que tam-
bién juegan en contra. 
Los centros comerciales cuentan con la gran 
ventaja de tener vigilancia privada, por lo 
que se han convertido en un espacio de com-
pras seguro tanto para los consumidores 
como para las tiendas. 
La configuración de las ciudades, con mu-
chas zonas residenciales situadas en las afue-
ras, provoca que la población tienda a usar el 

automóvil, por lo que comprar a pie de calle 
suele ser un obstáculo por los problemas de 
tráfico de grandes urbes como Ciudad de 
México, Bogotá o Medellín. 
En este sentido, la renovada Avenida Ma-

Las calles más caras 
de México son Avenida 
Masaryk y Calzada del 
Valle en Monterrey 

saryk de Ciudad de México ha sumado a 
varias de sus tiendas el servicio estaciona-
miento de vehículos, con seguridad y chófer 
privado en las puertas de los locales comer-
ciales de Louis Vuitton o la mexicana Tane. 
Otro enclave que ha ido ganando prota-
gonismo en Ciudad de México es la calle 
Francisco I. Madero. También ubicada en 
el centro histórico de la capital azteca, cuyo 
paseo peatonal finaliza en el Zócalo, ha ido 
transformando su fachada en los últimos 
años. Si bien el grueso de la ocupación está 
cedida a pequeños comercios locales, ópti-
cas y tiendas multimarca de calzado, gigan-
tes internacionales de la gran distribución 
han ido plantando su bandera en Madero. 
Inditex opera allí con sus cadenas Zara, 
Pull&Bear y Bershka, mientras que Gap 
cuenta con una tienda Old Navy. Además, la 
estadounidense Forever21 está presente con 
un establecimiento y H&M recientemente 
abrió su primera tienda a pie de calle de 
Latinoamérica.

MÉXICO, BRASIL Y ARGENTINA A LA CABEZA 
La calle comercial más cara de Latinoa-
mérica para abrir una tienda se encuentra 
en México. De acuerdo con el informe 
Main Streets Across the World 2017 de Cus-
hman&Wakefield, Avenida Presidente Ma-
saryk es la vía más cara de la región, con 
un precio de 998 euros (1.170,6 dólares) 
por metro cuadrado al año. 
Masaryk nació en 1920, tras la decisión de 
comerciantes de diferentes nacionalidades 
de crear la Colonia de Polanco y es hoy en 
día la calle más cara de México y donde 
se concentra el lujo en el país. En junio de 

2014 la calle inició su remodelación, con 
una inversión de 26 millones de dólares, 
para modernizar las aceras, reemplazar la 
iluminación y recuperar la vegetación de 
la zona.
En sus tres kilómetros de longitud se en-
cuentran las tiendas de gigante del lujo 
como Hermès, Louis Vuitton, Prada, 
Gucci, Cartier y Montblanc, entre otros. 
Además, Masaryk alberga a grupos de gran 
distribución como Zara, Massimo Dutti, 
Studio F, Pili Carrera o Lorena Saravia. La 
calle cuenta con una gran concentración 
de empresas de moda nupcial como Pro-
novias, Novios de Protocolo o Ceremonia.
En el segundo lugar del ránking de las calles 
más caras de la región se ubica Oscar Freire 
Jardins en Sao Paulo, cuyo alquiler anual por 
metro cuadrado ronda los 700 euros (821 
dólares). Otra vía donde se ha desarrollado 
con fuerza el comercio de moda es Garcia 
D’Avila en Río de Janeiro. La calle, que 
en 2016 era la más cara de la región, se 
ubica en el turístico barrio de Ipanema y 
cuenta con operadores de gran distribución 
como Zara, de moda deportiva como Nike 
o Adidas y de cosmética como la empresa 
local Granado. Actualmente, la renta anual 
por metro cuadrado en Garcia D’Avila es 
de 576 euros (675,6 dólares). 
México y Brasil son los únicos países de 
Latinoamérica que cuentan con dos calles 
comerciales dentro del ránking de las vías 
más caras del mundo. En la ciudad mexi-
cana de Monterrey, se posiciona Calzada 
del Valle como la quinta calle más cara de 
la región, con una renta anual de 525 euros 
(615,8 dólares) por metro cuadrado.
La tercera calle más cara de Latinoamérica 
es Florida en Buenos Aires. La peatonal 
de la capital argentina, que tiene un precio 
de renta de 651 euros (763,5 dólares) por 
metro cuadrado al año, acoge el centro 
comercial Galerías Pacífico, donde operan 
Zara, Tommy Hilfiger o Rapsodia. 
Aunque Colombia no figura en el listado 
2017 de las calles más caras de la región, 
la Zona T de Bogotá es un enclave estraté-
gico para las marcas de moda. Empresas 

como Totto, Desigual o Forever21 tienen 
sus flagship stores en este barrio colombiano. 
Además, en la Zona T se encuentra el centro 
comercial Andino, entre cuyos inquilinos 
figuran operadores del lujo como Louis 
Vuitton, Coach, Pal Zileri o Tiffany.

EL DESAFÍO DE SACAR AL CONSUMIDOR 
DE LOS CENTROS COMERCIALES
 Llevar al consumidor fuera del mall es uno 
de los nuevos retos de las empresas de moda 
en Latinoamérica, especialmente en ciuda-
des que no cuentan con una calle comercial 
destacada, como Santiago de Chile o Me-
dellín, en Colombia. 
En la capital chilena, la calle más cara es 
Providencia, aunque la mayoría del retail a 
pie de calle se concentra en Paseo Ahumada, 
en el casco histórico de Santiago. En esta 
peatonal, que cuenta con un flujo diario 
de dos millones de personas, se encuen-
tran tiendas departamentales de Falabella 
y Ripley, además de locales gastronómicos y 
tiendas de calzado. “Al consumidor chileno 
no le gusta comprar a pie de calle; prefiere 
el centro comercial cerrado como los de 
Cencosud o Mall Plaza”, según Gabriela 
Chamo, de CBRE Chile. Desde la empresa 
sostienen que, por lo menos en Santiago, 
no hay indicios de que se desarrollen calles 
comerciales como en Ciudad de México, 
por ejemplo. “Los centros comerciales son 
muy poderosos en Chile, las tiendas que 
operan allí necesitan de grandes superficies 
para abrir un punto de venta y hoy en día 
se lo ofrecen los malls”, añade Paloma Del 
Pino, de la misma compañía.m

El metro cuadrado en 
Paseo Ahumada en 
Santiago de Chile ronda los 
85 dólares, según CBRE

En euros. 

CALLES COMERCIALES MÁS CARAS DE LATINOAMÉRICA 

Fuente: Cushman&Wakefield, Main Streets Across The World 2017. 

		
Calle			   País		  Ciudad			   Renta anual por metro cuadrado 

Masaryk			  México		  Ciudad de México	 998
Oscar Freire Jardins	 Brasil		  Sao Paulo		  700
Florida                                 Argentina              Buenos Aires                      651
Garcia D’Avila	                Brasil		  Río de Janeiro		  576			 
Calzada del Valle	               México                  Monterrey                           525
Providencia                         Chile	                Santiago                              486

El alquiler más alto 
por metro cuadrado en 
Latinoamérica es de 1.100 
dólares en Río de Janeiro
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Tiendas departamentales: 
la arena de la moda 
en Latinoamérica

DISTRIBUCIÓN: DEL RETAIL AL ECOMMERCE

POR MARÍA BERTERO

Comprar desde ropa a electrodomésticos, 
pasando por juguetes, uniformes y hasta 
paquetes de viajes. Las tiendas departa-
mentales son uno de los modelos de distri-
bución más afianzados en Latinoamérica. 
Si bien los principales operadores de la 

región se ubican en Chile y México, casi 
todos los mercados latinoamericanos cuen-
tan con actores locales. 
El formato de las tiendas departamentales 
se desarrolló en Latinoamérica antes que 
los centros comerciales. El germen de la 
mayoría de estas empresas fue puesto por 
inmigrantes europeos que se aventuraron 
en el negocio de ventas de telas o confec-
ción y que luego fueron mutando en otras 
líneas de productos. 
Se trata de un negocio que tiene sus orí-
genes entre Europa y Estados Unidos, 
donde se encuentran gigantes del sector 
como Macy’s, Sears o Kohl’s, y que se 
extendió rápidamente en Latinoamérica. 
Durante varias décadas, las tiendas depar-
tamentales fueron el territorio perfecto 
para los consumidores latinoamericanos, 

que podían hacer todo tipo de compras 
bajo un mismo techo. La extensión de las 
ciudades latinoamericanas, sumado a la 
inseguridad de comprar a pie de calle, fue-
ron algunos de los factores que abonaron 
el crecimiento del negocio de las tiendas 
por departamento.  
Las macrotiendas en el centro y a las afue-

Falabella y Liverpool se 
sitúan entre los quince 
grupos de tiendas 
departamentales más 
grandes del mundo 

Supermercados y tiendas 
de mejoramiento del 
hogar fueron otras líneas 
de negocio por las que 
apostaron los retailers

ras de la ciudad sedujeron a finales de los 
ochenta a los latinos como un lugar de 
compra para toda la familia. Por ello, las 
tiendas departamentales son también las 
abanderadas de la moda latinoamericana 
en el extranjero. 
Falabella y Liverpool se sitúan entre los 
quince principales grupos del mundo, com-
pitiendo con titanes como El Corte Inglés 
o Marks&Spencer. Además, las tiendas 
por departamento son los aliados idóneos 
para las compañías extranjeras que desean 
aterrizar en Latinoamérica, ya que cuentan 
con el know how del mercado y las econo-
mías de la región.
Los principales retailers de Latinoaméri-
ca, sobre todo los chilenos, comenzaron a 
desarrollar en la década del 2000 el mo-
delo integrado de retail, expandiendo sus 
negocios a otros segmentos como los su-
permercados, centros comerciales o tiendas 
de mejoramiento para el hogar. Otra de 
las claves del negocio de las tiendas por 
departamento de Latinoamérica es su ac-
tividad bancaria. Tanto Falabella, como 
Liverpool o Ripley ofrecen a sus clientes 
tarjetas de crédito, que en muchos casos 
son la primera oportunidad de los clientes 
de acceder al crédito. En el caso de Falabe-
lla, por ejemplo, el grupo chileno también 
creó una línea de viajes y otra de seguros en 
1997, uno de los segmentos más rentables 
para el grupo en la actualidad.

CRECER A GOLPE 
DE ADQUISICIONES
Junto al crecimiento orgánico, las opera-
ciones corporativas también han sido una 
estrategia que las tiendas departamentales 

tuvieron que implementar para transfor-
marse en los hóldings que son hoy en día. 
En el caso de la chilena Cencosud, el grupo 
inició su negocio con los hipermercados, 
pero en 2005 se dejó seducir por las tiendas 
por departamento con la adquisición de 
Almacenes Paris, formato con el que hoy 
opera en Chile y Perú. 
La mexicana Liverpool, por su parte, com-
pró en 1988 Fábricas de Francia, la cadena 
de almacenes departamentales más antigua 
de México. En 2016, la compañía se hizo 
también con las 122 tiendas de Suburbia, 
la cadena de moda de Walmart México, y 
negoció la adquisicón de la chilena Ripley, 
una operación que se terminó descartando 
en mayo de 2017. 
Por su lado, Falabella se hizo en 2011 con 
el cien por cien de Home Depot Chile y 
convirtió la cadena de tiendas de mejo-
ramiento para el hogar en Home Store. 
Dos años después, Falabella se fusionó con 
Sodimac, cadena con la que hará su entrada 
en México en 2018. Para desembarcar en 
el mercado azteca, la compañía chilena ha 
optado por aliarse con un operador local 
como Soriana.
A pesar de estos procesos de consolidación, 
más allá de Liverpool, El Palacio de Hierro, 
Falabella, Ripley o Paris, Latinoamérica 
cuenta con otros operadores locales más 
pequeños y que se mantienen independien-
tes de estos grandes grupos.
La salvadoreña Almacenes Siman es uno 
de los principales operadores de tiendas 
departamentales de Centroamérica, con 
presencia en países como Guatemala, Nica-
ragua y Costa Rica. En Panamá, en cambio, 
la mayor empresa de tiendas por departa-
mento es Félix B. Maduro, mientras que 
en Costa Rica el negocio está comandado 
por Ekono y en Perú, por Oechsle.

APUESTA POR LA TECNOLOGÍA 
Las tiendas por departamento también han 
jugado un papel fundamental en el desa-
rrollo del ecommerce en Latinoamérica. 
De hecho, Falabella y Liverpool lideran las 
ventas online en sus mercados locales. Des-
pués de que grupos estadounidenses como 

Macy’s o Sears se hayan visto perjudicados 
por el avance del ecommerce, apostar por 
la tecnología se ha vuelto una obligación 
para los retailers latinoamericanos. 
De acuerdo con los estudios realizados por 
la Asociación Mexicana de Ventas Online 
(Amvo), Liverpool es la tienda online prefe-
rida por los mexicanos, superando incluso 
a plataformas específicas de ecommerce 
como Mercado Libre o Privalia. Recien-
temente, el grupo mexicano introdujo en 
sus tiendas físicas el sistema de click and 
collect, que permite a los consumidores 
comprar online y recoger sus pedidos en 
los establecimientos Liverpool. 
Falabella también ha apostado por la tecno-
logía en los últimos años. Ante la inminente 
llegada de Amazon al mercado chileno, la 
compañía de tiendas departamentales des-
tinará un total de mil millones de dólares 
hasta el ejercicio 2021 para el desarrollo de 
su red logística y tecnología informática. El 
monto también será destinado al rediseño 
de su plataforma de comercio electrónico, 
mejorando su oferta de moda y tecnología.
Ripley es otro de los gigantes de las tiendas 
departamentales que también ha puesto el 
ecommerce en el centro de su estrategia. A 
finales de 2016, la compañía chilena lanzó 
Mercado Ripley, una tienda online para 
atraer a pequeñas empresas de retail que 
buscan operar en la Red. 
Ripley se ha marcado el objetivo de hacer 
de su plataforma de ecommerce la tien-
da con más ventas del grupo, con más de 
ochenta millones en 2016. La compañía 
espera que en 2020 el veinte por ciento de 
sus ingresos  provengan del canal online. m

Almacenes Siman, Ekono 
o Félix B. Maduro son 
otros operadores de 
tiendas departamentales 
de la región

Facturación en millones de dólares teniendo en cuenta el tipo de cambio con la moneda local a 27 de noviembre 

PRINCIPALES TIENDAS DEPARTAMENTALES DE LATINOAMÉRICA 

Fuente: Elaboración propia.

		
Empresa		  Primer ejecutivo			  Facturación en 2016	 Número de tiendas

Falabella		  Carlo Solari			   13.533,5			  476
Liverpool 		  Graciano Guichard González 	 5.403			   249
Ripley			   Lázaro Calderón 			  2.519			   71
Cencosud		  Horst Paulmann			   17.320			   1.171
El Palacio de Hierro	 Juan Carlos Escribano 		  1.676			   16	

de 2017.

En 2016, la mexicana 
Liverpool lanzó una oferta 
para hacerse con su 
competidor chileno Ripley, 
que acabó retirando
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Latinoamérica, territorio 
fértil para los centros 
comerciales 

DISTRIBUCIÓN: DEL RETAIL AL ECOMMERCE

POR MARÍA BERTERO 

Comprar ropa, ir al cine, tomar un café, 
cenar con amigos, ir al gimnasio, pagar 
las cuentas en el banco o cortarse el pelo. 
Latinoamérica es uno de los territorios con 
mayor concentración de centros comer-
ciales por kilómetro cuadrado y hay varios 
factores que justifican este fenómeno: el 
crecimiento de la clase media, la geogra-

fía de las ciudades latinoamericanas y la 
inseguridad en la mayoría de los países. 
Actualmente, los centros comerciales “son 
las nuevas plazas de los pueblos”, según 
el especialista en real estate Jorge Lizan, 
de Lizan Retail Advisors. Los complejos 
en Latinoamérica funcionan como punto 
de encuentro entre los habitantes de las 
ciudades, que son capaces de trasladarse 
varios kilómetros para ir a tomar un café 
o pasear por los pasillos del mall.   
Si bien la moda tiene un claro protagonis-
mo en la oferta comercial, los complejos 
en Latinoamérica ofrecen una gran varie-
dad de servicios; a diferencia de Estados 
Unidos, por ejemplo, donde el motivo final 
para trasladarse al establecimiento es prin-
cipalmente la compra. 
La crisis de los centros comerciales en 
Estados Unidos no ha llegado a Latinoa-
mérica, donde este formato gana cada vez 

más territorio. “Todavía hay lugar para más 
centros comerciales”, asegura Lizan. El es-
pecialista sostiene también que en Estados 
Unidos la industria de los centros comer-
ciales “no supo adaptarse a los gustos de los 
millennials”. Otro factor que ha permitido 
el crecimiento de los centros comerciales 
en la región es que el ecommerce no ha 
penetrado aún con la misma fuerza que 
en Estados Unidos. 

La moda ha ido perdiendo 
terreno en la oferta de los 
centros comerciales de 
Latinoamérica 

Brasil fue el primer país 
latinoamericano en poner 
en marcha un centro 
comercial 

En Latinoamérica la industria de los cen-
tros comerciales ha ido evolucionando y 
transformándose con el correr de los años. 
Brasil fue el primer país latinoamericano 
en construir un centro comercial, mientras 
que Bolivia ha sido el último en acoger este 
formato de retail. México, en cambio, es 
hoy en día el país de la región con mayor 
cantidad de complejos, con un promedio 
aproximado de 13,53 metros cuadrados de 
centro comercial por cada cien habitantes. 
La estructura de las ciudades de Lati-
noamérica ha permitido también que las 
compras se concentren más en complejos 
que en tiendas a pie de calle, como sucede 
Europa. A principios de los años noventa, 
los ciudadanos comenzaron poco a poco 
a mudarse a los suburbios de las urbes, lo 
que provocó también que los operadores 
de centros comerciales migraran hacia las 
afueras de las ciudades. Otro de los facto-
res que ha motivado el desarrollo de estos 
formatos es la seguridad que encuentran 
los consumidores al acudir a un complejo 
cerrado y vigilado. 
En la última década, la clase media latinoa-
mericana ha crecido un 50%, representan-
do hoy en día el 30% de la población de 
la región. Esto ha conllevado un aumento 
del consumo, producto de la mejora en el 
poder adquisitivo en muchas economías 
latinoamericanas. 
Según datos de Lizan Retail Advisors, en 
2015, Latinoamérica contaba con más de 
1.800 centros comerciales, de los cuales 
1.730 de ellos se encontraban en los princi-
pales mercados de la región (México, Bra-
sil, Colombia, Venezuela, Argentina, Chile y 
Perú). En total, Latinoamérica cuenta con 
más de 48 millones de metros cuadrados 
de superficie comercial bajo este formato. 
Teniendo en cuenta que Estados Unidos 
cuenta con 214,82 metros cuadrados de 
superficie comercial por cada cien habi-
tantes y Latinoamérica tiene un promedio 
de 7,91 metros cuadrados, el formato tiene 

potencial de crecimiento. 
En los últimos años, la industria de los 
centros comerciales ha duplicado su tama-
ño en Latinoamérica. Actualmente hay en 
marcha alrededor de 130 nuevos proyectos 
y, si la tendencia sigue en aumento, el sector 
volverá a duplicarse de cara a los próximos 
diez años.
Según las estimaciones de Jorge Lizan, 
aún hay mucho terreno por desarrollar en 
Latinoamérica, si bien algunas zonas de 
ciertas ciudades (especialmente en México 
y Colombia) están saturadas. El especia-
lista insiste en que durante los próximos 
diez años no habrá una burbuja de centros 
comerciales, pero sí se verá una evolución 
el negocio. 
“Los centros comerciales en Latinoamérica 
van a seguir creciendo en distintos formatos 
y ofertas, veremos diferentes tendencias y 
diseños, seguirán siendo relevantes, no se 
quedarán estáticos sino que evolucionarán 
para entender a los nuevos consumidores”, 
asegura Lizan. Frente a este panorama, la 
moda es hoy en día menos importante que 
antes en la oferta de los centros comer-
ciales, ya que ha perdido terreno frente a 
categorías como la restauración y el en-
tretenimiento. Sin embargo, el retail de 
moda sigue liderando el peso en el mix de 
los complejos en Latinoamérica y en todo 
el mundo. “Las tiendas tienen que jugar un 
papel fundamental en esta idea de atraer 
a los millennials con nuevas experiencias, 
para que el centro comercial tenga éxito 
deben poner de su parte tanto el promotor 
como las tiendas”, insiste Lizan.
En cuanto a los modelos de negocio de 
centros comerciales latinoamericanos, Mé-
xico y Chile tienen similitudes a la hora de 
desarrollar este tipo de proyectos inmobi-
liarios. La característica común de ambos 
mercados es que cuentan con más de una 
cadena de tiendas departamentales que se 
instalan también en los complejos como 
tiendas ancla, lo que representa más atrac-

tivo para los consumidores. En Colombia, 
en cambio, sólo opera bajo este formato la 
chilena Falabella. 
En México y en Chile se desarrollaron mu-
cho antes las tiendas departamentales que 
los complejos comerciales. La importan-
cia de este tipo de establecimientos se ha 
vuelto fundamental a la hora de desarrollar 
centros comerciales, ya que muchos de 
las principales empresas de tiendas por 
departamento de la región han apostado 
también por el ladrillo en versión de com-
plejo comercial. 
Otra gran diferencia que tiene Colombia 
en el mercado de los centros comerciales es 
que la mayoría de los operadores del país 
construyeron complejos multipropiedad, 
en la que las tiendas y los espacios de los 
malls tienen distintos dueños. Según Lizan, 
el modelo de un solo propietario del com-
plejo (con desarrolladores como Parque 
Arauco, Gicsa o Cencosud) es el que provee 
las mejores condiciones para que el cetro 
comercial sea exitoso a largo plazo. 

PISTA DE ATERRIZAJE PARA 
LAS MARCAS INTERNACIONALES DE MODA
Si bien en los últimos años las calles co-
merciales se han ido desarrollando de 
manera más ordenada en Latinoamérica, 
los centros comerciales y las tiendas por 
departamento continúan siendo el lugar 
más atractivo para las marcas de moda que 
desean conquistar el mercado latinoame-

Hoy en día existen en 
Latinoamérica más de 
1.800 centros comerciales 
de distintos formatos 

PRINCIPALES CENTROS COMERCIALES EN LATINOAMÉRICA

Fuente: Lizan Retail Advisors. 

		
Complejo		  País		  Ciudad			   Año de apertura		 Operador

Santa Fe		  México		  Ciudad de México	 1993	                               Sordo Madaleno
Mundo E		  México		  Ciudad de México	 1998			   Grupo Frisa
Galerías Perisur		  México		  Ciudad de México	 1980			   Liverpool 
Parque la Colina		  Colombia 	 Bogotá			   2016			   Parque Arauco
Andino			   Colombia 	 Bogotá			   1993			   Pedro Gómez&Cía 
Costanera Center	 Chile		  Santiago de Chile	 2012			   Cencosud
Parque Arauco Kennedy	 Chile		  Santiago de Chile	 1982			   Parque Arauco
Jockey Plaza 		  Perú		  Lima			   1997			   Grupo Iguatemi
Iguatemi			  Brasil		  Sao Paulo		  1966			   Iguatemi
Unicenter		  Argentina	 Buenos Aires		  1988			   Cencosud
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ricano. 
Inditex, H&M o Gap están presentes en 
los principales complejos de la región, pero 
apenas cuentan aún con tiendas a pie de 
calle en ninguno de los países latinoameri-
canos en los que están presentes. Los planes 
de estos grupos de desarrollarse fuera de 
los centros comerciales comenzarán este 
año, especialmente en la calle Madero de 
Ciudad de México. 
En mercados como Colombia, por ejem-
plo, los operadores internacionales de 
moda han entrado de manera masiva en 
los últimos diez años. Los mismos pudie-
ron encontrar en los centros comerciales 
las características que toda tienda de gran 
distribución debe tener: espacios amplios 
y gran afluencia de público comprador. 
Nuevamente, que retailers como Liverpool, 
Falabella o Cencosud hayan evolucionado 
también al negocio de centros comerciales 
ha conllevado que sea más atractivo para las 
marcas operar en estos complejos, sabiendo 
que compartirán espacio con gigantes de 
las tiendas departamentales. 
Inditex, por ejemplo, suele apostar de lleno 

cuando un nuevo centro comercial abre 
sus puertas en Latinoamérica. Especial-
mente en los mercados más maduros de 
la región como México, el gigante español 
suele desembarcar en el complejo con todas 
o la mayoría de sus cadenas. Los centros 
comerciales generan también un espacio 
de “sana competencia” donde, si está un 
gigante, seguramente detrás llegue otro.

DE GICSA A PARQUE ARAUCO: 
LOS PRINCIPALES PROMOTORES DE LA REGIÓN 
Cada mercado latinoamericano ha visto 
nacer a distintas compañías inmobiliarias 
especializadas en el negocio de centros 
comerciales. Actualmente, en las prin-
cipales economías de la región, hay una 
fuerte oleada de construcción de todo 
tipo: oficinas, edificios de viviendas, com-
plejos habitacionales, hoteles y bancos de 
grandes magnitudes, etc. El negocio del 
retail también ha tomado su lugar en el 
boom inmobiliario de la región.
En México, los principales operadores in-
mobiliarios son Gicsa, Frisa, Fibra Uno, 
Thor Urbana y México Retail Properties, 
entre otros. En los últimos años han sur-
gido en el país nuevas compañías bajo el 
formato de Fidecomiso de Infraestruc-
tura y Bienes Raíces (Fibra). Algunos 
de ellos surgieron tras la fusión de dos 
desarrolladoras inmobiliarias, como es 
el caso de Fibra Shop, producto de la 
unión entre Grupo Caceba, Central de 
Arquitectura y Grupo Brel.
Chile, por su parte, el mercado sudame-
ricano del retail por excelencia, ha visto 

nacer a otros grupos de centros comercia-
les. El más destacable es Parque Arauco, 
que opera sólo bajo el formato de mall, 
pero también ha diversificado con ofertas 
de outlets. Además, el grupo ligado a la 
familia Said, fue el encargado en cons-
truir el primer complejo del país en la 
avenida Presidente Kennedy de Santiago 
de Chile. 
Actualmente, Parque Arauco tiene tam-
bién presencia en Perú y Colombia. En 
este último mercado, la compañía chile-
na ha desarrollado uno de los complejos 
más grandes del país: Parque la Colina, 
ubicado en la ciudad de Bogotá. Allí ope-
ran gigantes de la moda como Inditex, 
Nike, Adidas o las colombianas Studio 
F y Arturo Calle. El centro comercial 
fue también el lugar elegido por el titán 
sueco H&M para poner en marcha su pri-
mera tienda en el mercado colombiano, 
siguiendo los pasos de Decathlon, que 
también desembarcó en el país con un 
almacén en las inmediaciones de Parque 
la Colina. 
Por otra parte, la venezolana Grupo Sam-
bil también ha sido la protagonista en el 
desarrollo de la industria de centros co-
merciales de Latinoamérica. Fundado en 
1958 por Salomón Cohen, Grupo Sambil 
cuenta con trece complejos, diez de ellos 
en Venezuela. El resto del negocio de la 
empresa venezolana se extiende a países 
como República Dominicana o Curaçao. 
Este año, la compañía cruzó el charco y 
desembarcó en España con la apertura de 
su primer outlet en Madrid. m

Inditex suele apostar 
de lleno con todas sus 
cadenas a la hora de 
operar en un centro 
comercial de la región 
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MercadoLibre, Netshoes 
y Dafiti: los ‘players’ 
locales toman el mercado

DISTRIBUCIÓN: DEL RETAIL AL ECOMMERCE

POR S. RIERA

Latinoamérica es el próximo El Dorado 
para el ecommerce. La fuerte concentra-
ción urbana de su población, el avance 
de la clase media y el acceso a Internet 
facilitan la expansión del comercio online 
en la región. Sin embargo, los países que 
conforman este territorio ralentizan el de-
sarrollo de la venta a través de la Red ante 
una falta acentuada de infraestructuras, 
seguridad y confianza en el pago. Pese 
a su desarrollo lento, hay un reducido 
grupo de operadores que han empezado a 
tomar el protagonismo de este mercado: 
la argentina MercadoLibre, las brasileñas 
Netshoes y Dafiti y la mexicana Linio.

MercadoLibre, que cotiza en Nasdaq y ope-
ra en 19 países, disparó su facturación en 
el primer semestre de 2017 con una subida 
del 65,2%, hasta 590,4 millones de dólares. 
Ahora, MercadoLibre ha colocado en su 
punto de mira a Colombia, donde prevé 
invertir 6.000 millones de dólares para con-
quistarlo. Entre las acciones que contempla 
están un programa de fidelización con en-
víos gratis, financiar compras sin intereses 
y seguridad en las transacciones.
El ecommerce brasileño de calzado Nets-
hoes ha dado el salto al parqué neoyorkino 
este año. El grupo, que opera en Brasil, 
Argentina y México, superó en 2015 los 
2.000 millones de reales (623 millones 
de dólares) de facturación. La compañía 
también gestiona en su mercado local las 
plataformas de ecommerce de otras marcas, 
como Puma, Havaianas, Oakley o Timber-
land, entre otras.
Por otro lado, Dafiti, propiedad de la ale-
mana Rocket Internet, cerró 2016 con una 
cifra de negocio de 315,5 millones de euros 
(336,3 millones de dólares), un 24% más 
que en 2015. La plataforma, que comenzó 

vendiendo inicialmente calzado, opera en 
Brasil, Argentina, Colombia y Chile. Tam-
bién bajo la tutela de Rocket Internet está 
Linio. Fundada en 2012, la compañía opera 
en México, Colombia, Argentina, Venezuela, 
Perú, Chile y Panamá, y cuenta con oficinas 
comerciales en Miami y China. La compa-
ñía gestiona más de 7.000 marcas de moda, 
como Gucci, Lacoste o Calvin Klein, entre 
otras. Linio captó el año pasado 55 millones 
de dólares para potenciar su negocio en la 
región. A la ronda acudieron LIV Capital, 
Northgate y el sueco Kinnevik.
A esta arena se suman gigantes del retail 
tradicional, como Walmart y Liverpool en 
México, el estadounidense Amazon, que 
ha empezado a tomar posiciones por toda 
la región latinoamericana, e incluso la chi-
na Aliexpress. El mercado mexicano del 
ecommerce, por ejemplo, está copado por 
tres operadores: MercadoLibre, Walmart y 
Liverpool concentran el 90% de las ventas 
online en el país. Sólo la argentina suma 
el 52% de las ventas en Internet. Walmart 
anunció este año una inversión de 17.000 
pesos mexicanos (966,5 millones de dóla-

La falta de 
infraestructuras, la 
seguridad o la confianza 
en el pago dificultan el 
desarrollo del ecommerce

res) en su tienda online en México, mientras 
que Liverpool ha introducido el sistema 
click&collect para comprar online y recoger 
el pedido en tienda.
Amazon, por su parte, también ha conti-
nuado avanzando en territorio mexicano. El 
gigante estadounidense anunció el pasado 
septiembre la construcción en el país de 
un tercer almacén de 92.900 metros cua-
drados, en el municipio de Tepotzotlán, a 
unos cuarenta kilómetros al norte de Ciu-
dad de México. Las otras dos plataformas se 
encuentran en Cuautitlán Izcalli. Amazon 
también ha reforzado en 2017 sus activida-
des en Colombia y Chile, y el pasado octu-
bre entró en Argentina, abriendo oficinas 
en Buenos Aires. La compañía ha puesto en 
marcha oficinas en Bogotá y ha iniciado la 
construcción de un nuevo centro logístico 
en las afueras de Santiago de Chile, donde 
ya instaló su filial en el país a finales de 2016.
Aliexpress, propiedad del ecommerce chino 
Alibaba, ha aterrizado en el comercio onli-
ne de Latinoamérica a través de Chile. Por 
ahora, las prendas de vestir, la joyería y la 
tecnología son las categorías más vendidas 
por la plataforma en el país. También se ha 
afianzado en el mercado chileno la estadou-
nidense Ebay, que aterrizó en él de la mano 
de la argentina MercadoLibre. 
La española Privalia continuó creciendo 
en 2016 en Latinoamérica. La compañía 
de ecommerce, propiedad de la francesa 
Vente Privee, generó en la región 176,5 mi-
llones de euros (207,9 millones de dólares), 

un 8,6% más que en el año anterior. El 
grupo, que opera sólo en dos mercados del 
territorio, facturó 114,3 millones de euros 
(133,3 millones de dólares) en Brasil y 62,2 
millones de euros (73,2 millones de dólares) 
en México. El pasado junio, Privalia reforzó 
su equipo en el mercado mexicano con la 
ampliación de sus oficinas, situadas en la 
capital del país.

MÉXICO, COLOMBIA Y BRASIL, TRÍO DE ASES 
DEL ECOMMERCE EN AMÉRICA LATINA
México se ha convertido en los últimos años 
en terreno adobado para el desarrollo del 
ecommerce. El crecimiento de la clase me-
dia, la elevada densidad de sus poblacio-
nes y la penetración de Internet en todos 
los estratos de la sociedad mexicana han 
construido un ecosistema favorable para 
la venta a través de la Red. Desde 2012, el 
Gobierno mexicano empezó a dar forma 
al plan Red Compartida, que contempla 
la instalación de 2.000 kilómetros de fibra 
óptica y que dará acceso a Internet al 90% 
de los ciudadanos. En 2015, el comercio 
online de México registró transacciones 
por valor de 16.200 millones de dólares, 
un 44% más que en 2009. La moda, junto 
a los accesorios, la tecnología y los servicios 
de entretenimiento fueron las principales 
categorías que compraron los consumidores 
mexicanos en Internet. Las previsiones para 
2021 señalan un crecimiento del 159%, 
según Euromonitor. El estudio Venta directa 
y comunidades en la era de Internet apunta 
a un boom del ecommerce en México en 
detrimento de la venta a través de catálogos.
En Colombia, su mayor retailer, el grupo 
de tiendas departamentales Falabella se ha 
marcado como objetivo para este ejercicio 
pisar el acelerador en la Red y elevar sus ven-
tas en Internet un 40%. El ecommerce em-
pieza a despuntar en el país después de que 
el Gobierno, junto a la Cámara Colombiana 

de Comercio Electrónico (Ccce) y la Red 
Nacional Académica de Tecnología Avanza-
da (Renata) creasen a mediados de 2017 el 
primer Observatorio de Comercio Electró-
nico de Colombia. En 2016, el ecommerce 
en el mercado colombiano facturó 45.000 
millones de pesos colombianos (15,1 mi-
llones de euros). La moda es el sector que 
más se vende en la Red en el país, con una 
cuota del 35% sobre el total de las ventas. 
Le siguen la electrónica y la alimentación. 
Según la Cámara de Comercio Electrónico  
de Colombia (CCE), se estima que cerca 
de 28 millones de colombianos compran a 
través de la Red, la mitad de la población del 
país. En moda y calzado, el ticket medio se 
sitúa en 195.000 pesos (65 dólares).
En el caso de Brasil, las compras online cre-
cerán un 4,9% en 2017, de acuerdo con el 
último estudio del Instituto Superior para el 
Desarrollo de Internet (Isid) y The Cocktail. 
El año pasado, el ecommerce brasileño cerró 
con una facturación de 44.400 millones 
de reales (13.534 millones de dólares), un 
7,4% más que en el año anterior. No obs-
tante, por volumen, el número de pedidos 
permaneció estable, en 106,3 millones de 
pedidos, con un ticket medio de 452 reales, 
según el informe WebShoppers 35. El número 
de consumidores online creció un 22%, 
hasta 47,93 millones. La moda continúa 
liderando las ventas online en el país por vo-
lumen, con el 13,6% del total, seguida de los 
electrodomésticos y los libros. En cambio, 
en valor, el sector queda fuera del top five. m

En millones de dólares.

FACTURACIÓN EN 2016 DE LOS GIGANTES DEL ECOMMERCE EN LATINOAMÉRICA

Fuente: Elaboración propia. 
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MercadoLibre, que cotiza 
en Nasdaq y opera en 19 
países, cerró el primer 
semestre con ventas de 
590 millones de dólares 

Amazon o Privalia 
son dos de los grupos 
internacionales que 
se han volcado en 
el ecommerce en 
Latinoamérica
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POR MARÍA BERTERO

Constanza Gabelich es responsable del equi-
po de consultoría, estrategia y  valoración de 
marca en México, Centroamérica y el Caribe 
de Interbrand. Graduada en Diseño Gráfico 
por la Universidad Iberoamericana y con un 
MBA en la Iede Business School, Gabelich se 
integró en el equipo de Interbrand en 2008, 
con experiencia en las áreas de estrategia de 
marca, arquitectura, valoración, diseño y ges-
tión de clientes. 

¿Qué papel juega México 
en la industria global de la moda?
Las marcas de moda en México son pocas 
y la mayoría son extranjeras. Es un mercado 

que está muy hambriento de un estilo propio. 
Marcas como las de Inditex, en general, han 
hecho un buen trabajo en posicionamiento de 
marca, sobre todo en los millennials que están 
buscando definir su propio estilo.

¿El made in México vende?
Solamente desde la referencia folclórica, de 
marcas que hacen referencia al origen a través 
de estampados, texturas o telas que tengan que 
ver con la cultura mexicana. En este nivel sí 
hay mucho valor, pero desde la perspectiva 
de la moda moderna o urbana no tiene un 
significado de origen bien valorado. Se está 
promoviendo que las marcas más de nicho 
firmen sus producciones para tener un registro 
de insignias hechas en México.

¿Existen marcas que plasmen 
al 100% el ADN mexicano?
Sí, dentro de las marcas de moda se destaca, 
por ejemplo, Pineda Covalín. Sin embargo, 
no hay un estilo mexicano marcado e identi-
ficable como han hecho las marcas italianas, 
españolas, japonesas o hasta colombianas. 
Me cuesta mucho trabajo definir un estilo 
mexicano que se pueda encontrar en distintas 
marcas nacionales.

Justamente Colombia fue un 
país que transformó su industria 
de maquila en marcas de moda, 
¿por qué México no lo hizo?
Tuvimos la oportunidad en el momento en que 
los tratados de libre comercio promovían la 

“México es un mercado 
hambriento de marcas  
de moda nacionales  
con identidad”

BRANDING  
PARA EMPRESAS 
GLOBALES	  
Constanza Gabelich ha 
trabajado en el desarrollo 
e implementación de 
modelos y soluciones 
estratégicas para 
empresas como Pellas, 
Arca Continental, 
Televisa, Soriana, 
Danone, Expansión, 
Nissan, Ecopetrol  
y Grupo Financiero 
Banorte, entre otros.

maquila mexicana. Sin embargo, hubo muchos 
problemas en la industria local y se quedó en 
producción sin llegar a trascender a la etapa 
de diseño. Probablemente, la ventaja que ha 
tenido Colombia es que los consumidores 
tienen una cultura mucho más instalada de 
consumir productos nacionales, se ha hecho un 
trabajo exhaustivo en “comprar colombiano”. 
La mezcla de la historia mexicana, los orígenes 
y la penetración de marcas extranjeras, espe-
cialmente las estadounidenses, han dificultado 
este proceso en México. 

¿Sigue existiendo esa brecha 
en la actualidad?
Poco a poco está resurgiendo el orgullo mexi-
cano, motivado por el efecto Trump, el nicho de 
jóvenes de clase social más alta están promo-
viendo la creación de marcas nacionales para 
que sean un poco más masivas. Si bien no creo 
que el cambio sea a corto plazo, hay una mayor 
conciencia acerca del diseño mexicano, no sólo 
en textil sino también en diseño gráfico o arte. 
Aún nos estamos debatiendo entre dejar de ser 
una copia del estilo extranjero para comenzar 
a ser un estilo 100% mexicano.

¿El proteccionismo de Estados Unidos 
puede tener un efecto rebote en  
el consumo de productos mexicanos?
Toda esta corriente del efecto Trump está consoli-
dando cierta conciencia y sentido de orgullo por 
lo hecho en México. Pero es un arma de doble 
filo, ya que centrarse en el propio país no potencia 
a que se desarrollen marcas nacionales con una 
interesante identidad de marca. México tiene 
que desarrollar marcas que sean visibles también 
fuera del país, aprovechando que los mexicanos 
se sienten muy orgullosos de su país cuando 
van al extranjero y esto es lo que desarrollará 
la industria, más que el proteccionismo en sí.

¿Cómo afecta esto a los millennials? 
Esta generación está mucho más dispuesta 
a pagar por diseño mexicano y a invertir en 

prendas y diseños que tengan que ver con 
sus ideales o su personalidad. Siento que la 
creación de marcas nacionales está en manos 
de los millennials, porque son más idealistas 
que la generación Z, por ejemplo.

¿Qué valores tiene la marca 
México que sean aplicables en 
la industria de la moda?
El diseño gráfico e industrial mexicano es un 
mercado más maduro en identidad que el de 
la moda y son los que podrían ayudar en este 
sentido. Valores como la utilización de recursos 
naturales y materiales locales, además la icono-
grafía desde la perspectiva barroca. También 
habría que desligarse de la idea de que el diseño 
mexicano, o latinoamericano en general, debe 
ser colorido. Creo que puede haber marcas de 
moda 100% nacionales sobrias, retomando el 
uso de colores en contraste.

¿Cómo se posicionan las marcas 
mexicanas en el extranjero?
Hoy en día, la manera en que una marca mexi-
cana destaca en el extranjero está directamente 
relacionada a la autenticidad de la misma. Lo 
que se valora afuera es el hecho de que haya 
mucha trayectoria y cultura gráfica alrededor 
de la marca. Pero aún estamos en la etapa 
inicial de este posicionamiento: el futuro de 
las marcas mexicanas va a tener que ver con 
definir el futuro de un estilo moderno, al que 
no le va a poder faltar una identidad de cul-
tura latina. Hoy en día las marcas mexicanas 
famosas en el extranjero están condicionadas 
por el tamaño y la capacidad productiva que 
tienen en su mercado local. Es difícil que una 
marca mexicana pequeña sobresalga en el 
extranjero si no tiene el sustento económico 
de su hólding. Creo que ese es el salto que 
tenemos que dar. 

¿Qué percepción tienen los consumidores 
mexicanos de las marcas europeas?
Hay una conciencia de calidad, de aspiración, 

en el sentido de que el consumidor piensa que si 
es europea otorgará un cierto status. Se prioriza 
la marca europea por encima de la mexicana. 
Sin embargo, estas ideas de proteccionismo 
han afianzado la conciencia de que no todo lo 
extranjero es mejor. En cambio, con las marcas 
estadounidenses ha surgido un cuestionamiento 
más estricto acerca de dónde fue confeccionada 
la prenda y bajo qué condiciones. 

¿Y de las marcas latinoamericanas?
Hay una cierta admiración, pero también com-
petencia con marcas provenientes de Colombia, 
Brasil, Argentina o países en donde hay un nivel 
cultural más maduro. Hay una percepción de 
neutra a positiva sobre marcas que vienen de 
estos países. 

¿Qué retos se encuentran las marcas 
europeas al entrar en Latinoamérica?
La principal barrera es que, por más aspira-
ción que haya con estas marcas, la manera de 
acercarse a los productos debe ser mucho más 
tradicional en México y en varios países de 
Latinoamérica. Las marcas extranjeras tienen 
que tener representantes que le expliquen la 
cultura nacional y cómo es el hablar local. 

¿Qué aspectos pueden mejorar
 las marcas latinoamericanas de moda?
Arriesgarse a definir un estilo propio, aunque 
tengan un crecimiento lento. El desafío es 
financiero y económico, teniendo en cuenta 
lo caro que es tener y mantener una tienda en 
México, al menos. Hay que tener un equilibrio 
al decidir qué van a heredar las marcas del fol-
clore tradicional de cada país y cómo aggiornarlo 
a la realidad para que sea una marca moderna. 
Hay muchas marcas de moda pequeñas creadas 
por diseñadores gráficos que están tratando de 
plasmar el ADN latinoamericano. En México 
se ve poco a poco, pero en Colombia o Brasil 
está un poco más desarrollado. A lo mejor hay 
que pensar en disitntos modelos de negocio 
que ayuden a desarrollar el diseño local. m 

“El reto de las marcas 
mexicanas es dejar de 
tener un estilo copiado a 
tener un ADN propio”

“Los mexicanos tienen 
una barrera mucho más 
tradicional para acercarse 
a las marcas”

“El efecto Trump ha 
potenciado el orgullo 
mexicano en distintos 
sectores de la industria”

DIRECTORA DE CONSULTORÍA DE INTERBRAND 

CONSTANZA 
GABELICH 
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De Louis Vuitton a Tiffany, 
el lujo se acomoda  
en Latinoamérica

SEGMENTOS AL ALZA

POR MARÍA BERTERO 

Brasil y México son las mecas del mercado 
del lujo en Latinoamérica. Ambos países 
concentran la mayor cantidad de operadores 
internacionales, con gigantes como Hermès, 
Louis Vuitton, Tiffany o Cartier. En los úl-
timos años, Chile y Perú han comenzado 
a cobrar protagonismo en el mercado del 
lujo de la región, así como Puerto Rico y 
Panamá. 
Con actores locales en la distribución como 
El Palacio de Hierro en México, Mall of San 
Juan en Puerto Rico o el centro comercial 
Iguatemi en Sao Paulo, el lujo internacional 

ha plantado su bandera en distintos merca-
dos de Latinoamérica. 
Brasil fue el primer país al que comenza-
ron a llegar las marcas internacionales de 
moda de lujo, que luego, con los problemas 
arancelarios y las trabas que comenzó a im-
plementar el país sudamericano, viraron su 
foco hacia México. 
El tamaño de ambos países, acompañado 
por el crecimiento de la clase media, posi-
cionaron a Brasil y México como los prin-
cipales destinos del lujo de Latinoamérica, 
no sólo en moda, sino también en el sector 
automotriz, de restauración y la hotelería. 
En 2016, el mercado del lujo en México 
ascendió a 3.562 millones de dólares, au-
mentando así un 9% su valor en el último 
año, de acuerdo con datos de Euromoni-
tor. La consultora prevé también que en 
los próximos cinco años, el sector crecerá 
un 33%, copando el mercado de la región.
La expansión del comercio de lujo en Lati-
noamérica ha sido proporcional al aumento 
de la clase media, tanto en cuanto a consu-
mo de bienes y productos como al incremen-
to de operadores internacionales. En este 

sentido, el mayor crecimiento se ha dado 
en segmentos del llamado lujo accesible, 
como son los perfumes, la cosmética y las 
gafas. El acceso al crédito también impulsó 
el desarrollo del mercado del lujo en la re-
gión, con la compra de más productos. En 
los últimos años, la estabilidad del mercado 
del lujo en la región ha impulsado también 
el desarrollo del lujo local. 
La mexicana  especializada en joyería Tane 
o la peruana Kuna, centrada en la elabora-
ción de prendas y accesorios de alpaca, son 
algunos de los nuevos grupos locales que se 
están adentrando en el mercado latinoame-
ricano del lujo. m

En 2016, el lujo en 
México creció un 9%, 
hasta 3.562 millones 
de dólares

El Palacio de Hierro, Mall 
of San Juan o Iguatemi 
potenciaron la llegada de 
marcas de lujo a la región

Mas información e inscripciones en  
www.barcelonafashionsummit.com     	933 180 551

6ª edición

¡Reserva ya tu entrada!

Auditori Fòrum
1 de febrero de 2018
Barcelona

Fashion 2030:  
A Brave New World

La mayor cita del  
negocio de la moda  
en España ya esta aquí

¿Preparado para  
un mundo sin certezas?

Patrocinan Organiza Apoya

http://barcelonafashionsummit.com/
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POR MARÍA BERTERO

Abelardo Marcondes es el consejero delgado de 
LuxuryLab, empresa especializada en la asesoría 
a empresas latinoamericanas de lujo. Basado en 
Ciudad de México, el directivo analiza los retos 
que enfrentan las marcas internacionales del 
sector al desembarcar en Latinoamérica. 

¿Qué condiciones se tienen que dar  
para que en un país en vías de desarrollo 
se articule el mercado del lujo?
Después de las dictaduras que sufrieron casi 
todos los países de la región, sumado a la ines-
tabilidad de las monedas, el lujo estaba visto 
como un sector que no era bueno para la región. 
Ahora el lujo es considerado un mercado de 

importante crecimiento y de desarrollo para 
las economías de Latinoamérica. Si miramos 
a países como Francia, Italia o Reino Unido, 
estos han visto la importancia de desarrollar 
el producto local. Es muy importante que el 
país sea abierto a poder desarrollar el merca-
do del lujo para poder recibir a turistas con 
mayor nivel adquisitivo. Esto va generando 
un aumento de mano de obra calificada en el 
sector que pueda brindar un mejor servicio. 
La llegada de grandes marcas va sofisticando 
el trabajo en la región.

¿Qué lugar ocupa la moda en el  
mercado del lujo de Latinoamérica?
El principal. Si miramos cifras de diferentes 
estudios vemos que belleza y vestuario son las 

categorías que más crecen en todo el mundo y en 
Latinoamérica, sobre todo por el crecimiento de 
la clase media, ya que los accesorios, perfumes y 
productos de cosmética son los más accesibles. 

En 2016, el consumo mundial  
del lujo creció un 5,6%. México  
ha superado esta cifra, ¿por qué?
Antes, los mexicanos preferían comprar 
marcas de lujo en el extranjero. Ahora los 
consumidores pueden acceder a garantías, 
créditos o comprar en cuotas en su mercado 
local. México y Brasil ya pasaron esa etapa de 
mostrar las marcas que consumen. Al contar 
con operadores como El Palacio de Hierro, 
México logró que las marcas extranjeras ten-
gan mejor acceso al país, con estrategias e 

“Los tipos de cambio son 
el dolor de cabeza de las 
empresas de lujo que 
operan en Latinoamérica” 

CON EL LUJO  
POR BANDERA	  
Nacido en Brasil, 
Abelardo Marcondes 
se encuentra también 
al frente de Lovebrand 
Bossa Nova, consultora 
de comunicación, 
branding y publicidad 
para empresas de lujo.  
El directivo fundó la 
agencia en 2008  
y llevó sus operaciones  
a Brasil y México.  

inversiones a largo plazo y trabajar con buena 
competencia.

Entonces, ¿cuán aspiracional es el  
mercado del lujo en Latinoamérica?
Continúa siendo aspiracional, nada más que 
ha bajado el consumo de productos con lo-
gotipo, lo mismo que ha pasado en China. 
Ellos dicen que allí hay crisis del lujo porque 
pasó de crecer un 15% a un 6%, que continúe 
siendo mucho. 

¿Está más educado el consumidor  
al tener más oferta?
Sí, con la llegada de tantas marcas se genera 
una competencia sana. El consumidor ha 
dejado de comprar por el logotipo para pasar 
a consumir  marcas con las que se siente iden-
tificado. Tiene más conocimiento de lo que 
está comprando y valora el trabajo artesanal. 

En mercados maduros, las marcas de  
lujo buscan seducir a los millennials. 
¿Qué desafíos tienen con los consumido-
res latinoamericanos?
El objetivo es el mismo. Dolce&Gabbana, por 
ejemplo, subió a la pasarela a blogueros mi-
llennials de Brasil y México para buscar a ese 
joven. Otra de las estrategias es la inversión en 
publicidad online: antes el lujo era exclusivo 
hasta en las campañas, ahora se encuentran 
en la Red, las marcas están destinando casi la 
mitad de su presupuesto a publicidad online.

¿Cómo se enfrenta el lujo al avance 
de la tecnología?
La clave está en integrar la tecnología en los 
productos, los procesos de compra y la expe-
riencia de los usuarios. Por ejemplo, la ropa de 
montaña o esquí de lujo cuenta con botas que 
adaptan la temperatura de acuerdo a quien las 
utiliza. O las gafas en las que los usuarios se 
conectan con los amigos. Esto también seduce 
a los millennials porque las nuevas generaciones 
nacieron y ya viven con esto en el día a día.

¿Qué obstáculos encuentran las marcas 
de lujo al entrar en Latinoamérica?
En Brasil, las marca se encuentran con el pro-
blema de la importación. Los tiempos y las 
aduanas son una de las mayores dificultades. 
En México el problema es el lavado de dinero 
ligado al narcotráfico. Sin embargo, tanto Brasil 
como México han impuesto nuevas reglas: las 
personas que compren en ambos países por 
encima de los 10.000 dólares deben declarar 
sus ingresos.

En este sentido, ¿tienen que adaptarse 
las marcas en Latinoamérica a hacer 
promociones o cambiar sus estrategias 
de venta?
La inflación y los tipos de cambio son los prin-
cipales dolores de cabeza de las marcas de lujo 
que operan en Latinoamérica. El consumidor 
es muy sensible al precio y son márgenes que las 
marcas tienen que estar dispuestos a arriesgar. 
México es una economía más estable, con infla-
ción dentro de todo controlada, sin embargo, los 
precios fluctúan, a diferencia de lo que ocurre 
en mercados maduros como Europa.

A un mexicano, ¿le conviene comprar 
Louis Vuitton en México o en Miami?
Los precios están equiparados. En México la 
diferencia es muy poca en lujo, la brecha se ve 
en marcas de gran distribución como Zara o 
H&M porque tienen menos margen. Además, 
cuando las marcas llegan al país lo hacen con 
toda su oferta de productos y manteniendo sus 
precios internacionales.

¿Qué tiene por aprender  
el lujo del fast fashion?
Este fenómeno que se está produciendo de 
la democratización del lujo se debe princi-
palmente al fast fashion, que ha acercado a 
los consumidores a las tendencias, ya que 
tienen en sus tiendas lo mismo que se vio en 
la pasarela una semana después del desfile 
en París. El lujo tiene que invertir más en 

innovación, tecnología y desarrollar procesos 
más rápidos.

¿Y viceversa?
La transparencia. Los consumidores de moda 
rápida también quieren saber quién hizo la ropa, 
dónde y bajo qué condiciones. Las marcas de 
lujo, en cambio, están más arraigadas a procesos 
de producción artesanales, mientras que al fast 
fashion le interesa estar al día con las tendencias.

¿Puede Latinoamérica crear marcas  
de lujo para vender fuera de la región?
Sí y lo interesante es que cada mercado se está 
especializando en distintos sectores. Colombia en 
moda y con enfoque en trajes de baño, México 
en joyería y Brasil en la producción de aviones 
privados de lujo. Los gobiernos locales están 
empezando a impulsar y apoyar a las marcas 
en sus crecimientos y desarrollos.

¿Cómo evolucionará el sector  
en Latinoamérica?
Hasta 2030 habrá un crecimiento sostenido por-
que crecerá el número de personas con un poder 
adquisitivo mayor a un millón de dólares. Los 
consumidores crecerán un veinticincopor ciento 
a lo largo de los próximos años. Sin embargo, el 
sector tendrá que sortear obstáculos como la crisis 
económica de Brasil y la inestabilidad que está 
viviendo México frente al dólar. Pero hay un gran 
optimismo en sostener y potenciar a las marcas lo-
cales con mayor infraestructura y también en atraer 
a las marcas internacionales para se queden en la 
región y continuar atrayendo la inversión extranjera.

¿Y en el resto del mundo?
Los consumidores mantendrán la tendencia de 
no comprar marcas con logotipos. Los millennials 
seguirán siendo el principal foco de atención de 
las empresas de lujo. Las compañías buscarán 
conectar con los consumidores a través de ex-
periencias fuera de las compras como el museo 
Louis Vuitton o el hotel Bulgari, que cuentan la 
historia de la marca. m

“La clave está en integrar 
la teconología en los 
productos y los procesos 
de compra del lujo”

“A un mexicano le 
conviene hoy más 
comprar marcas de lujo 
en su país que en Miami”

“El consumidor 
latinoamericano ha dejado 
de comprar marcas con 
logotipo”

CONSEJERO DELEGADO DE LUXURYLAB 

ABELARDO
MARCONDES 
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En 2016, las exportaciones de trajes de baño 
alcanzaron 21,7 millones de dólares, te-
niendo como principales destinos a Estados 
Unidos, México y Costa Rica, entre otros 
mercados de América. 
La firma del Tratado de Libre Comercio 
(TLC) con Estados Unidos abrió las puertas 
para que los vestidos de baño colombianos 
consolidaran su presencia en el mercado 
estadounidense. Según Procolombia, enti-
dad encargada de promover las inversiones 
extranjeras en el país, durante los primeros 
años de la entrada en vigor del TLC (2010 a 
2013) las exportaciones del sector aumen-
taron un 168%. 
En latitudes más lejanas, Japón se perfila 
como uno de los mercados más atractivos 
para los empresarios colombianos. Entre 
2010 y 2014, las exportaciones al país ni-
pón se han triplicado, alcanzando 233.205 
dólares, y han manteniendo un ritmo de 
crecimiento del 19%. Colombia se ha con-
vertido en el segundo proveedor de prendas 
de vestir para el verano en el mercado japo-
nés, superado sólo por Brasil, según Propaís. 

EXPANSIÓN INTERNACIONAL
En los últimos años, algunos grupos colom-
bianos han dado un paso adelante y han 
fortalecido sus redes comerciales fuera de 
su mercado local. Según Euromonitor, en-
tre 2011 y 2016 la industria colombiana 
de la moda de baño creció un 16,8%, y las 
previsiones apuntan a que alcanzará 21.808 
millones de dólares en 2020.

No obstante, durante el primer semestre 
de 2017, las exportaciones de trajes de 
baño para mujer anotaron un retroceso del 
17,1%, hasta 8,4 millonesde dólares, frente 
a los 10,5 millones de dólares del mismo pe-
riodo del año anterior. En paralelo, el baño 
para hombre ha ido escalando posiciones, 
aunque continúa teniendo un peso mucho 
menor. En el mismo periodo, las exporta-
ciones del sector se situaron en 810.000 
dólares, el doble que el año anterior.
A la hora de emprender la expansión inter-
nacional, la mayoría de las empresas optan 
por apoyarse en el canal multimarca. De 
hecho, a pesar de su peso en el mercado, 
Agua Bendita o Maaji cuentan con muy 
pocas tiendas monomarca en el extranjero.
Otras de las estrategias de crecimiento de 
las compañías colombianas es la diversifi-
cación. Para abastecer a todos los climas, 
las empresas de moda de baño han lanzado 
otras colecciones especializadas. El athleisure 
ha sido una de las grandes apuestas en los 
últimos dos años: tanto Onda de Mar como 
empresas más pequeñas como Garotas han 
lanzado sus primeras colecciones de ropa 
deportiva, segmento con el que también 
han podido atacar al mercado masculino 
en algunos casos. 

DE LEONISA A ONDA DE MAR
Leonisa, que también opera en el segmento 
de la moda íntima, es uno de los mayores 
grupos de ropa de baño. Con más de se-
senta años de trayectoria, en 1963 Leonisa 
fue la primera compañía en exportar sus 
productos a Centroamérica y es la pionera 
en gestionar de manera directa sus puntos 
de venta fuera de territorio colombiano. La 
compañía facturó 287,2 millones de dólares 
en su último ejercicio.
En 2016, Onda de Mar, propiedad del fondo 
de inversión Tribeca, se convirtió en la pri-
mera empresa colombiana en tener presen-
cia en Hawái, confirmando su apuesta por el 
mercado estadounidense, donde opera con 

puntos de venta en Los Ángeles y Miami.  
Agua Bendita, con sede en la ciudad de Me-
dellín, tiene presencia en más de cincuenta 
países, donde distribuye sus productos a 
través de tiendas multimarca. La compañía 
ha centrado sus esfuerzos en Latinoamérica 
con seis aperturas en México, mientras ulti-
ma su desembarco en Ecuador. En paralelo 
a su crecimiento en la región, el grupo ha 
potenciado su negocio online para seguir 
abarcando la mayor cantidad de clientes po-
sibles. Al finalizar 2017, Agua Bendita pro-
yecta elevar un 20% su facturación global.
A comienzos de año, Maaji fue adquirida 
por L Catterton, que compró la compañía 
para fusionarla con la australiana Seafolly, 
con la intención de crear el mayor grupo de 
moda de baño del mundo. Maaji se conso-
lidó como una de las marcas colombianas 
con más proyección internacional debido 
a su presencia en tiendas departamentales 
como Nordstrom, Neiman Marcus y Bloo-
mingdale’s. 
Además de los grandes grupos, Colombia 
cuenta también con empresas más peque-
ñas especializadas en diferentes nichos 
de mercado. Palmacea, de moda de baño 
masculina, dio sus primeros pasos en el ex-
tranjero de la mano de Galeries Lafayette y 
actualmente tiene presencia en más de 35 
países como Qatar, Dubái y Líbano, entre 
otros. Por otro lado, Kinira Swimmwear, 
especializada en tallas grandes, se encuentra 
a la conquista del consumidor estadouni-
dense. m

Moda de baño, trampolín 
internacional para las 
empresas colombianas

SEGMENTOS AL ALZA

POR M. CANTINI

Colombia se ha convertido en uno de los 
mayores mercados de moda de baño del 
mundo y el principal de Latinoamérica, de 
acuerdo con el Institute for Management 
Development (IMD). El organismo resalta 
además que la industria del país tiene fac-

tores diferenciales que han favorecido la 
expansión de empresas nacionales como 
Agua Bendita, Onda de Mar, Maaji o Leo-
nisa, entre otras. Entre las características 
que subraya se encuentran su propuesta de 
diseño, sus precios y su capacidad de pro-
ducción, que puede abarcar pedidos desde 
500 hasta 5.000 unidades en tiempos de 
entrega cortos. Normalmente, los envíos 
de empresas locales pueden oscilar entre 
45 a 60 días, frente a los 120 a 150 días que 
tarda en llegar la ropa de baño producida 
en países como China.
A falta de estaciones en Colombia, las 
temporadas de vacaciones en el país se di-
viden en tres épocas del año: Semana San-
ta, junio-julio y diciembre. Este elemento 
conllevó a las empresas locales a actualizar 
más frecuentemente sus colecciones para 

poder abastecer al mercado local y abarcar 
también la demanda en el extranjero. Este 
ritmo ha convertido al sector en uno de los 
más dinámicos de la industria colombiana 
de la moda. La ciudad de Medellín está 
consolidada como el cuartel general de los 
grandes grupos exportadores de prendas y 
accesorios de baño.

Agua Bendita, Maaji, Onda 
de Mar o Leonisa son 
algunos de los principales 
grupos de moda de baño 
de Colombia 

Las exportaciones de 
moda de baño a Japón 
han aumentado un 19% 
en los últimos años, hasta 
233.205 dólares

Las exportaciones  
de trajes de baño para 
mujer alcanzaron 8,4 
millones de dólares de 
enero a julio de 2017

En millones de dólares.

VENTAS DE MODA DE BAÑO EN COLOMBIA

Fuente: ProColombia. 
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En 1963, Leonisa fue 
la primera compañía 
colombiana en exportar 
sus productos a 
Centroamérica
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De Rapsodia a Grupo Axo, 
la moda latinoamericana 
seduce al capital

SEGMENTOS AL ALZA

POR SILVIA RIERA

Latinoamérica seduce al capital. Inversores 
internacionales como L Catterton, el bra-
zo inversor de LVMH, o la estadounidense 
General Atlantic han agitado a lo largo de 
2017 el mercado de la moda de la región 
protagonizado operaciones corporativas que 
han transformado el capital de grupos como 
Rapsodia, Maaji o Grupo Axo.
A principios de año, mientras iba enfriándose 
la opa (oferta pública de adquisición) de la 
mexicana Liverpool sobre la chilena Ripley 
(que habría sido la mayor operación corpo-

rativa de 2016 en el retail latinoamericano), 
el fondo L Catterton fue el que realizó la 
mayor apuesta en el tablero de la moda lati-
noamericana. El grupo inversor movió ficha 
en la región y avanzó posiciones en él con su 
entrada en el capital de la argentina Rapsodia, 
la compra de otra argentina, CaroCuore, 
y la fusión de la colombiana Maaji con la 
australiana Seafolly, ambas de trajes de baño.
Con su entrada Rapsodia, L Catterton ate-
rriza también en el mercado argentino. Hasta 
ahora, el grupo inversor había apostado en 
la región por Grupo St Marche, en el sector 
de la alimentación; Espacolaser, de estética 
y belleza, y Bodytech, de gimnasios. Rapso-
dia, por su parte, es la empresa argentina de 
moda con mayor potencial en el extranjero, 
pero en la actualidad opera únicamente en 
Latinoamérica.
Con una cifra de negocio cercana a los 140 
millones de dólares, Rapsodia aceleró en 
su último ejercicio a través de la diversifi-
cación, con el lanzamiento de nuevas líneas 
de moda íntima, infantil y decoración. Con 
la entrada de L Catterton, la empresa quiere 
duplicar su tamaño hasta 2020. Con sede en 

Buenos Aires y una plantilla de un millar de 
trabajadores, la empresa fue fundada por 
las emprendedoras Josefina Herlguera y Sol 
Acuña, junto con el ex diputado argentino 
Francisco De Narváez. En el momento de 
cerrarse la operación, sumaba una red de 
noventa puntos de venta en seis mercados 
de Latinoamérica.
Tras entrar en Rapsodia en febrero, L Ca-
tterton continuó avanzando en el mercado 
latinoamericano de la moda con otras ope-
raciones. En abril, el fondo fusionó la colom-
biana Maaji y la australiana Seafolly, ambas 
especializadas en trajes de bajo. El grupo 
inversor controla ambas empresas, aunque 
sus fundadores continúan en el accionariado. 
En Seafolly, L Catterton entró en diciembre 
de 2014. La empresa, fundada en 1975 por 
Peter e Yvonne Halas, tiene presencia en 41 
países a través de 31 tiendas. 
Maaji, por su parte, fue puesta en marcha 
por las hermanas Manuela y Amalia Sierra 
y está presente en 54 país con doce tiendas 
propias. Junto a su estrategia de retail, la em-
presa comercializa también sus colecciones 
a través grandes almacenes como Nords-

L Catterton ha 
calentado el mercado 
latinoamericano de la 
moda en 2017 con tres 
operaciones en la región

trom, Neiman Marcus o Bloomingdale’s, 
o en marketplaces, como Amazon o Zappos, 
entre otros.
En octubre, L Catterton protagonizó su ter-
cera operación en el sector en lo que va de 
año. En esta ocasión, el brazo inversor del 
conglomerado francés del lujo LVMH se 
alió con Francisco de Narváez, uno de los 
fundadores de Rapsodia, para adquirir la 
totalidad de CaroCuore, la mayor empresa 
de moda íntima del país.
Fundada en 1969 por Claudio y Adolfo Dres-
cher y Rosa Pankiewicz, CaroCuore opera 
en su mercado local con una red comercial 
de más de 300 tiendas. A finales de la déca-
da del noventa, la compañía fue adquirida 
por el fondo Bisa, que con la entrada de L 
Catterton salió del grupo junto a dos de sus 
impulsores: Pankiewicz y Adolfo Drescher. 
CaroCuore está especializada en ropa interior 
femenina y con los años ha ido diversificando 
sus líneas de negocio a moda infantil, mas-
culina, pijamas y trajes de baño. Los planes 
de los nuevos dueños de la empresa pasan 
por potenciar el negocio en Argentina y en 
el extranjero.

CAPITAL ESTADOUNIDENSE
Más allá de L Catterton, la estadounidense 
General Atlantic también ha ganado posi-
ciones en este sector. A finales de mayo, la 
compañía de inversión entró en el capital de 
la mexicana Grupo Axo, en una operación 
que supuso también la salida del retailer Al-
sea, también mexicano, quien había entrado 
en la empresa en 2013.
Alsea, socio en México de Starbucks o Burger 
King, firmó un acuerdo con General Atlantic 
para vender la totalidad de su participación a 
la empresa estadounidense por más de 600 

millones de pesos mexicanos (32,3 millo-
nes de dólares). Grupo Axo distribuye en 
el mercado mexicano marcas como Tommy 
Hilfiger o Abercrombie&Fitch.
El nuevo socio de Grupo Axo, que cuenta 
también con participaciones en Snapchat o 
Airbnb, aseguró que entre sus planes para 
Grupo Axo están potenciar las marcas que 
tiene en cartera y la entrada de otras. La 
operación implicó también un cambio en el 
consejo de administración de la empresa y 
tres de sus ejecutivos (Luis Cervantes, Martín 
Escobari y Andrew Ferrer) se sumaron al 
máximo órgano de dirección.

CONSOLIDACIÓN EN LAS 
TIENDAS DEPARTAMENTALES
Liverpool, el titán mexicano de los grandes 
almacenes, puso definitivamente fin a su 
romance con Ripley, su homólogo en Chi-
le, en mayo, después de diez meses de idas 
y venidas. Tras cancelar la opa, Liverpool 
centró todos sus esfuerzos en el mercado 
local y puso el punto de mira en Suburbia 
otro gigante local del retail. Liverpool cerró 
el pasado marzo la adquisición de la cadena 
de grandes almacenes, propiedad hasta en-
tonces de Walmex, el negocio mexicano de 
la estadounidense Walmart. La operación 
ascendió a 15.700 millones de pesos mexi-
canos (841,4 millones de dólares).
La compra incluyó la totalidad de las ac-
ciones del grupo de distribución, los dere-
chos de propiedad intelectual de la marca 
y sus firmas propias, además de la red de 
119 tiendas. Los planes de Liverpool para 
Suburbia pasan por acentuar su presencia 
en el mercado mexicano y alcanzar 235 es-
tablecimientos. Fundada en 1970, Suburbia 
nació como tienda departamental de venta 

de ropa, calzado y accesorios para toda la 
familia. En la actualidad, el grupo copa el 
11% de las ventas de moda en el mercado 
mexicano, según Euromonitor. 
La compra de The Body Shop por parte de la 
brasileña Natura ha sido otra de las grandes 
operaciones de 2017 en el mercado latinoa-
mericano de la moda. El pasado septiembre, 
Natura recibió el visto bueno de las autori-
dades de competencia de Brasil y Estados 
Unidos para llevar a cabo la adquisición de 
la cadena de cosmética natural, hasta ahora 
en manos de L’Oréal. El acuerdo de com-
praventa valoró The Body Shop en alrededor 
de 1.120 millones de dólares.
La compra del grupo británico dentro de la 
cartera de Natura crea un nuevo gigante del 
sector, que suma 3.200 tiendas en 69 países. 
Los planes de la compañía brasileña pasan 
por impulsar la expansión internacional de 
The Body Shop en China y en Latinoaméri-
ca. Natura, que cerró 2016 con una cifra de 
negocio de 7.912,7 millones de reales (2.477 
millones de dólares), ha ido engrosando su 
cartera en los últimos meses a golpe de ad-
quisiciones. En 2016, la compañía completó 
también la compra de Aesop, la cadena aus-
traliana de la que ya controlaba el 65%. m

ÚLTIMAS OPERACIONES CORPORATIVAS DEL NEGOCIO DE LA MODA EN LATINOAMÉRICA

Fuente: elaboración propia. 	

Tras echar atrás la opa 
a Ripley, Liverpool se ha 
centrado en el desarrollo 
del mercado mexicano 
con Suburbia
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Del Caribe a los 
Andes: la moda 
se adapta al clima

LATITUDES

POR MARÍA BERTERO 

Moda de baño en Centroamérica y moda 
outdoor y de esquí en el Cono Sur. Las 
empresas extranjeras que buscan llegar 
a Latinoamérica se enfrentan a un gran 
desafío: las estaciones. Con un territorio 
de más de 19,2 millones de kilómetros 
cuadrados, Latinoamérica es una de las 
regiones con mayor variedad de climas 
del mundo.
Además, Latinoamérica ocupa tanto el 
hemisferio norte como el sur, lo que es 
un arma de doble filo para las empresas 
de moda que quieren copar el mercado 

latinoamericano en su totalidad. México, 
la puerta de entrada a la región para la 
moda internacional, presenta uno de los 
principales problemas. En el país azteca, 
con sus cuatro husos horarios, predomina 
el clima cálido. Las empresas de lujo y las 
de moda de baño se han dejado seducir 
por el Caribe mexicano en busca del turis-
ta internacional que pasa sus vacaciones 
tanto en el Golfo de México como en la 
costa del Pacífico. Sin embargo, la mayoría 
de las empresas internacionales operan 
en Ciudad de México, donde la mayor 
parte del año hay clima templado, con 
temperaturas que rondan los 15 grados. 
Al bajar al hemisferio sur, los grupos in-
ternacionales se encuentran con una gran 
variedad de climas. Un error común de las 
marcas de moda es trasladar a Sudamérica 
las mismas colecciones con las que operan 
en Europa o Estados Unidos. 
Uno de los países con mayor variedad cli-
mática es Colombia. El segundo destino 
latinoamericano de la moda internacio-
nal registra temperaturas cálidas todo el 
año en ciudades como Cali o Cartagena y 

templadas en la ciudad de la eterna prima-
vera, Medellín. Sin embargo, en Bogotá, 
la capital colombiana, predomina el clima 
frío, con una temperatura media anual de 
13 grados centígrados. En este contexto, 
las empresas extranjeras  deben adaptar 
sus colecciones de acuerdo al clima de 
cada ciudad colombiana.
Por su parte, países como Argentina, Perú, 
Chile y Uruguay tienen la variedad climá-
tica más parecida a la del hemisferio norte, 
con veranos cálidos e invernos frescos, con 
probabilidades de nieve en la región de los 
Andes, aunque con estaciones opuestas a 
las de Europa y Estados Unidos. m

Ciudad de México y 
Bogotá cuentan con 
temperaturas medias 
de 15 y 13 grados, 
respectivamente 

En Centroamérica, las 
temperaturas medias 
rondan los 26 grados, 
mientras que en el cono 
Sur son de 17 grados

Obtén una visión completa sobre  
el negocio de la moda de la  
mano de los mejores profesionales
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M
O

D
A

E
S

 D
O

S
S

IE
R

  
  

  
L

A
T

IN
O

A
M

É
R

IC
A

M
O

D
A

E
S

 D
O

S
S

IE
R

  
  

  
L

A
T

IN
O

A
M

É
R

IC
A

P
Á

G
IN

A
 7

7

P
Á

G
IN

A
 7

6

Los ejes profesionales 
del negocio de la moda 
en Latinoamérica

FERIAS Y PASARELAS

POR MARÍA BERTERO

Impulsar la expansión internacional, bus-
car nuevas oportunidades o aventurarse 
en el canal multimarca. Todos los años, 
las ferias latinoamericanas convocan a 
miles de compradores y expositores que 
indagan en busca de nuevas oportuni-
dades de negocio para marcas de moda, 
calzado, tejeduría o aprovisionamiento. 

“Las ferias son un modo eficiente para 
llegar a los mercados latinoamericanos: 
generan la posibilidad de una conexión 
y visibilidad ante una audiencia muy am-
plia, que difícilmente se puede lograr si 
no se está en este tipo de plataformas”, 
asegura Clara Henríquez, directora de 
plataformas comerciales de Inexmoda. 
“En Latinoamérica, las ferias no sólo sir-
ven para hacer ruedas de negocios, sino 
también para conocer quién es quién en 
el sector de la moda”, agrega la directiva.
La agenda en la región se extiende duran-
te los doce meses y las principales citas 
se encuentran en México, Colombia y 
Brasil. Pero poco a poco, conforme la 
industria de la moda se ha ido profesio-
nalizando, otros países como Perú, Uru-
guay o Panamá han ido creando también 
importantes ferias de moda. 
El calendario ferial latinoamericano co-

mienza en Sao Paulo, la capital financie-
ra de Brasil, donde se lleva a cabo uno 
de los principales eventos del sector del 
cuero y calzado de la región. Couromo-
da reúne a los principales actores de la 
industria brasileña. Los organizadores 
del evento estiman que los participantes 
de la feria son responsables del 35% de 
la producción anual de la industria del 
calzado de Brasil, con la participación 

En enero se celebran IM 
Intermoda en Guadalajara 
(México) y Colombiatex en 
Medellín (Colombia)

En el sector del calzado, 
los principales eventos 
son Sapica en México y 
Couromoda en Sao Paulo 

de 500 marcas. 
A mediados de enero, la ciudad mexi-
cana de Guadalajara desarrolla durante 
cuatro días IM Intermoda, el principal 
evento de aprovisionamiento textil del 
país que reúne alrededor de 700 expo-
sitores y 45.000 visitantes. La feria se 
repite en julio para su segunda edición 
anual y está organizada por Intermoda 
Fashion Group. 

DE COLOMBIATEX A SAPICA
El enero se celebra con uno de los eventos 
más importantes de Latinoamérica: Co-
lombiatex de las Américas. Con sede en 
Medellín, la feria colombiana está organi-
zada por el Instituto para la Exportación 
y la Moda (Inexmoda), que impulsa tam-
bién Colombiamoda a mediados de año. 
Colombiatex, por su parte, está especia-
lizada en aprovisionamiento textil. En su 
edición de 2016, la feria superó por pri-
mera vez el listón de los 500 expositores 
y acogió a 21.300 visitantes. El certamen, 
que comenzó siendo de carácter nacional, 
ya cuenta con una participación del 43% 
de expositores extranjeros. 
A finales de julio, Inexmoda vuelve a con-
vocar a los principales actores del sector 
para la edición de Colombiamoda, evento 
menos especializado que Colombiatex, 
en el que no sólo hay expositores de 
aprovisionamiento textil sino también 
pabellones dedicados a la confección, la 
moda de baño y el denim. Además, el cer-
tamen cuenta con pasarelas, conferencias 
y charlas informativas organizadas por 
Inexmoda. El  20% de los visitantes del 
salón son extranjeros. 
Si bien el eje central del negocio de la 
moda en Colombia se concentra en Me-
dellín, Bogotá también ha creado even-
tos para impulsar el sector textil desde 
la capital del país. En agosto, la ciudad 

acoge el International Footwear&Leather 
Show (Ifls) y la Exhibición Internacional 
del Cuero e Insumos, Maquinaria y Tec-
nología (Eici). La feria está especializada 
en el sector del cuero, el calzado y la ma-
quinaria, al que acuden alrededor de 600 
expositores nacionales e internacionales, 
provenientes de países como Brasil, Mé-
xico, España y Portugal.
Entre agosto y principios de septiembre, 
México vuelve a estar en el calendario 
ferial con la celebración del Salón de la 
Piel y el Calzado (Sapica). El certamen 
es uno de los principales en México de-
dicado también al sector del calzado y 
artículos de piel. La feria, que celebra 
dos ediciones al año, contó en su última 
convocatoria con la asistencia de 2.038 
compradores. 
Brasil, por su parte, el gigante latinoa-
mericano de denim y calzado, cuenta 
también con importantes eventos inter-
nacionales. En este sentido, la feria Brazil 
International Apparel Sourcing Show se 
lleva a cabo en septiembre en la ciudad 
de Sao Paulo. El certamen, dedicado al 
sector textil y de confección, reúne a casi 
300 expositores, con una importante pre-
sencia de marcas internacionales y com-
pradores de países asiáticos. 

LIMA Y BUENOS AIRES PIDEN CITA EN EL 
CALENDARIO INTERNACIONAL 
Si bien las ferias más importantes se con-
centran en Colombia, México y Brasil, 
otros países de Latinoamérica han co-
menzado a organizar eventos que están 
cobrando importancia dentro de la agen-
da de salones internacionales. 
En Perú, por ejemplo, se lleva a cabo en 
abril Perú Moda, que tiene lugar en la 
ciudad de Lima. El evento, especializa-
do en el sector de la confección, calzado 
y joyería, presenta productos peruanos 

del sector y promueve el contacto entre 
las empresas de moda con las principa-
les compañías importadoras del mundo. 
Además de un salón de exposición, con 
medio millar de empresas y recibe a 9.000 
visitantes en sus dos jornadas, Perú Moda 
cuenta con charlas informativas de inno-
vación, tendencias y digitalización. 
La capital peruana acoge en octubre otro 
gran certamen: Expotextil Perú. Es la ma-
yor feria de moda del país y reúne durante 
cuatro días a más de 25.000 visitantes, la 
mayoría de ellos peruanos y un 10% pro-
venientes de países europeos y asiáticos. 
El evento congrega a 300 expositores y 
dio sus inicios en 2007 como una feria 
especializada en maquinaria textil. En sus 
más de diez ediciones, Expotextil Perú ha 
ganado cuerpo con pabellones especia-
lizados en confección, hilados, textiles y 
calzado, así como también con jornadas 
de capacitación para los trabajadores del 
sector y una pasarela. 
Argentina también se ha sumado al calen-
dario de ferias, con salones como Simatex 
y Emitex. Ambos están organizados por 
la filial argentina del organizador ferial 
Messe Frankfurt y la revista Mundo Textil 
en Buenos Aires. Las ferias se celebran de 
forma simultánea a principios de abril y 
están dedicadas al sector de la maquinaria 
textil y los proveedores para la industria 
de la confección. m

En Perú se llevan a cabo 
dos grandes ferias: 
Expotextil Perú y Perú 
Moda en Lima 

Número de visitantes en su última edición.

PRINCIPALES FERIAS INTERNACIONALES DE LATINOAMÉRICA

Fuente: elaboración propia. 
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