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Glosario

Hacinamiento estratégico (Strategic Crowding): Técnica de analisis que evaliia cuan saturado o

competitivo estd un sector frente a empresas con estrategias similares.

Convergencia: Método para identificar similitudes estratégicas entre empresas, determinando

hacia donde tiende la competencia.

PESTEL: Herramienta de andlisis que examina los factores Politicos, Econdomicos, Sociales,

Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales que afectan un sector.

EBITDA: Indicador financiero que mide las ganancias antes de intereses, impuestos,

depreciaciones y amortizaciones.

ROE (Return on Equity): Indicador financiero que mide la rentabilidad de una empresa respecto

al capital invertido por los accionistas.

Stakeholders: Grupos o individuos que influyen o son afectados por las decisiones de una

organizacion (clientes, empleados, proveedores, etc.).

Sostenibilidad: Capacidad de desarrollar actividades econdmicas sin comprometer los recursos

naturales ni el bienestar futuro.

Responsabilidad social corporativa: Compromiso empresarial con el bienestar social y ambiental

mas alla del beneficio econdémico.
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Matriz de ponderacion: Herramienta para asignar pesos numéricos a variables estratégicas y

evaluar su importancia relativa.

Ecoamigable: Producto o proceso que reduce su impacto ambiental y promueve practicas

sostenibles.

Omnicanal: Estrategia comercial que integra distintos canales (fisicos y digitales) para ofrecer una

experiencia de compra coherente.

Competitividad: Capacidad de una empresa para mantener o mejorar su posicion en el mercado

frente a sus rivales.

Fidelizacion: Estrategia enfocada en mantener la lealtad de los clientes mediante experiencias

positivas y recompensas.

Informalidad laboral: Condicion de trabajo sin contrato o proteccion legal, comun en sectores con

alta precariedad.

Certificacion ISO 9001: Norma internacional que garantiza la gestion de calidad en procesos

empresariales.

Reindustrializacion: Politica econdmica que busca revitalizar la industria nacional mediante

innovacion y fortalecimiento productivo.

Surtido: Conjunto de productos o referencias que una empresa ofrece a sus clientes dentro de una

categoria determinada.

Dinamismo de mercado: Nivel de cambio o movimiento dentro de un sector economico en un

periodo determinado.
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Colaboraciones estratégicas: Alianzas entre marcas o empresas que buscan fortalecer su

posicionamiento o alcance en el mercado.

Tendencia: Comportamiento o direccion dominante en el gusto, consumo o disefio dentro de una

industria, especialmente la moda.

Arancel: Impuesto que grava los productos importados o exportados, usado para proteger la

produccion nacional.

Contrabando: Ingreso ilegal de mercancias al pais, evadiendo impuestos y normas comerciales.

Cluster: Concentracion geografica de empresas e instituciones que colaboran en un mismo sector

para aumentar competitividad.

Cadena de valor: Conjunto de actividades que una empresa realiza para generar un producto, desde

la materia prima hasta la distribucion final.

Economia circular: Modelo de produccién que busca reducir residuos, reutilizar materiales y

prolongar el ciclo de vida de los productos.

Plan de choque: Estrategia gubernamental o empresarial de corto plazo para contrarrestar una crisis

0 desaceleracidn econdmica.

Reindustrializacion: Proceso de recuperaciéon y modernizacion del sector industrial mediante

innovacion, tecnologia y politicas publicas.

Analisis de entorno: Evaluacion de factores externos que influyen en la operacion y competitividad

de una industria o empresa.
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Facturacion: Valor total de las ventas realizadas por una empresa durante un periodo determinado.

Certificacion de origen: Documento que acredita el pais de fabricacion de un producto, clave para

beneficios arancelarios en exportaciones.

Competitividad de costos: Capacidad de una empresa para ofrecer precios atractivos sin

comprometer calidad o rentabilidad.

Indicador cuantitativo: Medida numérica usada para evaluar el desempeiio o comportamiento de

un fendmeno econdémico o empresarial.

Segmentacion del mercado: Proceso de dividir a los consumidores en grupos segun caracteristicas

o comportamientos similares.

Proyeccion internacional: Expansion de una empresa o marca mas alla de su pais de origen hacia

nuevos mercados.

Crecimiento sostenible: Expansion econdmica que se mantiene en el tiempo sin agotar recursos

naturales ni generar desequilibrio social.

Erosion del mercado: Pérdida progresiva de participacion o competitividad de una empresa dentro

de su sector.

Transformacion productiva: Cambio estructural en los procesos de fabricacion para aumentar

eficiencia, innovacion y sostenibilidad.

Retroalimentacion: Proceso de recibir opiniones o datos de clientes para mejorar productos o

Servicios.
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Fibras textiles: Materiales naturales o sintéticos utilizados para fabricar hilos y tejidos.

Certificacion HSEQ: Sistema de gestion que integra estandares de salud, seguridad, medio

ambiente y calidad en una organizacion.

Resumen

Este trabajo de grado desarrolla un andlisis estructural del sector textil en Colombia,
enfocado en su presencia en centros comerciales. El objetivo principal es comprender la
dindmica competitiva, identificar oportunidades de crecimiento sostenible y determinar los
factores que condicionan el desempefio del mercado.

Para ello, se aplicaron herramientas como el analisis PESTEL, el modelo de hacinamiento
estratégico, el estudio de competidores y la matriz de convergencia, complementadas con
indicadores financieros (EBITDA y ROE) y representaciones graficas del panorama competitivo
tridimensional.

Los resultados evidencian un entorno altamente competitivo, caracterizado por la convergencia
estratégica, la presion por sostenibilidad y la necesidad de innovacion tecnoldgica. Se concluye
que las marcas que integren practicas responsables fortalezcan su presencia omnicanal y ofrezcan
propuestas de valor centradas en calidad, disefio y experiencia del cliente tendran mayores

posibilidades de consolidar ventajas competitivas en un mercado dindmico y saturado.

Palabras clave
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Sector textil, centros comerciales, analisis PESTEL, hacinamiento estratégico,
convergencia, competitividad, sostenibilidad, innovacion, experiencia del cliente, panorama

competitivo.

Abstract

This research analyzes the textile sector in Colombia, focusing on its presence in
shopping malls to understand competitive dynamics, identify sustainable growth opportunities,
and determine key factors influencing market performance. The study applies methodologies
such as PESTEL analysis, strategic crowding, competitor analysis, and convergence matrix,
complemented by financial indicators (EBITDA and ROE) and visual tools like the three-
dimensional competitive landscape.

Findings reveal a highly competitive environment characterized by strategic convergence,
sustainability pressures, and the need for technological innovation. The study concludes that
brands integrating responsible practices, strengthening omnichannel strategies, and offering
value propositions based on quality, design, and customer experience will have greater chances

of achieving competitive advantages in a saturated and dynamic market.

Key words

Textile sector, shopping malls, PESTEL analysis, strategic crowding, convergence,

competitiveness, sustainability, innovation, customer experience, and competitive landscape.
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Introduccion

El presente trabajo desarrolla un andlisis estructural de sectores estratégicos, aplicado al sector
textil en centros comerciales, con el propdsito de comprender su dindmica competitiva, identificar
las oportunidades de crecimiento sostenible y determinar los factores que condicionan su
desempefio dentro del mercado. Este andlisis se enmarca en el enfoque metodolégico propuesto
por Rivera-Rodriguez y Restrepo Puerta, el cual plantea una secuencia estructurada de fases que
permiten diagnosticar, comparar y proyectar estratégicamente la posicion de las empresas dentro

de un entorno competitivo.

La primera fase corresponde al analisis del entorno general, para lo cual se aplico la metodologia
PESTEL, con el fin de identificar las variables politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas,
ecoldgicas y legales que influyen en el comportamiento del sector. Posteriormente, se llevo a cabo
la caracterizacion del sector y de sus actores principales, mediante el uso de tablas comparativas

que permitieron establecer similitudes, diferencias y tendencias entre las marcas analizadas.

En la segunda fase se desarrolld el analisis de hacinamiento estratégico, que evalta el grado de
competencia y saturacion del mercado a través de indicadores cuantitativos como el EBITDA y el
ROE, complementados con representaciones graficas radiales y de lineas. Este andlisis se ampli6
con la aplicacioén del modelo de crecimiento potencial sostenible (CPS) y los indices de erosion,

enfocados en medir la solidez y la evolucion del desempefio competitivo de las empresas.
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La tercera fase corresponde al estudio de competidores, fundamentado en el marco tedrico
propuesto por Restrepo Puerta y Rivera-Rodriguez (2005) en Estudio de competidores en sectores
estratégicos, el cual orienta la identificacion de la posicion relativa, la dinamica del mercado y la

persistencia de las ventajas competitivas de cada actor.

En la cuarta fase se implement6 el panorama competitivo tridimensional, basado en el modelo de
Rivera-Rodriguez (2017), que permite representar la interaccion entre las empresas a partir de
variables de desempefio, posicionamiento y convergencia, identificando zonas de oportunidad y
saturacion dentro del sector. A partir de esta herramienta, se aplico también el analisis de
convergencia, que evidencia las areas donde las estrategias de las marcas tienden a alinearse o

diferenciarse, generando posibles ventajas competitivas.

Finalmente, se consider6 el modelo de las fuerzas del mercado (Rivera-Rodriguez, 2017), con el
fin de examinar la influencia de factores externos como la rivalidad entre competidores, el poder
de negociacion de clientes y proveedores, la amenaza de nuevos entrantes y la presencia de
productos sustitutos. Esta integracidon metodologica permitié obtener una vision completa del
entorno competitivo y formular conclusiones sobre la posicion estratégica de las empresas del

sector textil en centros comerciales.

La industria textil colombiana atraviesa un momento de transformacion marcado por desafios
economicos, sociales y ambientales, asi como por oportunidades derivadas de la innovacion y la
sostenibilidad, incluyendo aun consecuencias derivadas de eventos de la pandemia. En este

contexto, los centros comerciales se consolidan como espacios clave para la comercializacion de
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moda, donde convergen marcas nacionales e internacionales que compiten por captar la atencion

de consumidores cada vez mas exigentes y conscientes.

Este trabajo de grado tiene como objetivo analizar el entorno estratégico del sector textil en
Colombia, con énfasis en su presencia en centros comerciales. A través de herramientas como el
analisis PESTEL, el modelo de hacinamiento estratégico y la matriz de convergencia, se examinan
las dinamicas competitivas, los factores clave de éxito y las tendencias que configuran el panorama
actual. Asimismo, se estudian marcas representativas del mercado, evaluando su posicionamiento,

sostenibilidad, experiencia del cliente y capacidad de adaptacion a las tendencias.

La investigacion busca ofrecer una vision integral del sector, identificando oportunidades de
mejora y estrategias que permitan a las empresas fortalecer su competitividad en un entorno cada

vez mas complejo y turbulento.

1. Caracterizacion del sector

En la construccion de la metodologia utilizada para este trabajo se retomaron los
fundamentos tedricos y analiticos planteados por Rivera-Rodriguez (2017) en su investigacion
“Cuantificacion de las nuevas oportunidades de mercado a través de un panorama competitivo
tridimensional”. Este enfoque permitid estructurar un modelo que facilita la visualizacion del
posicionamiento de las empresas dentro del sector, al identificar los niveles de competencia,
saturacion y potencial de crecimiento en funcion de variables estratégicas. De igual manera, se

tomaron como referencia los aportes del estudio “Adquisicion de ventajas competitivas mediante
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la generacion de un territorio estratégico” (ResearchGate, 2014), que profundiza en la idea de
que las organizaciones pueden fortalecer su ventaja competitiva a través de la delimitacion de su
territorio estratégico y la identificacion de espacios de oportunidad dentro del mercado. Ambas
propuestas sirvieron como guia conceptual para adaptar el panorama competitivo aplicado en
esta investigacion, orientado a analizar la dindmica entre las principales marcas del sector textil

en centros comerciales y su comportamiento dentro del entorno competitivo actual.

En 2024, la industria textil en Colombia enfrenté un panorama retador. En junio, la produccion
registrd una disminucioén del 2,20 %, mientras que los precios aumentaron en 2,54 %. A pesar de
estas sefiales de desaceleracion, las proyecciones hacia el cierre del afio resultaban mas
alentadoras: se esperaba que la facturacion superara los 34 billones de pesos, con el impulso del

segundo semestre y de la temporada decembrina, segun la textilera Nuvantt (Prensa, 2024).

En el frente externo, los mercados tradicionales Estados Unidos, Ecuador, México y Peru
redujeron sus compras de confecciones nacionales. Durante los primeros cuatro meses del afio, las
exportaciones sumaron US$266 millones, un 5 % menos que en 2023. Los principales productos
enviados al exterior fueron ropa de tocador o cocina, fajas, sostenes y camisetas, que concentraron

el 25,5 % del total, equivalentes a US$68 millones (Giraldo, 2024).

El DANE también reportd retrocesos en la produccion: en el primer trimestre alcanzé $2,1
billones, cifra 13,6 % inferior frente al mismo periodo del afio anterior. Esta caida se relaciona con

la contraccién del consumo interno, las altas tasas de interés y el entorno econdmico adverso

(Giraldo, 2024).
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En cuanto a importaciones, entre enero y marzo de 2024 el sector sumé US$631,2 millones, lo

que represento una leve baja del 1,1 % frente al mismo periodo de 2023 (Giraldo, 2024).

De acuerdo con Javier Diaz Molina, presidente de Analdex, la cadena acumula cinco trimestres
consecutivos con resultados negativos. Aunque se ha pedido reiteradamente un plan de choque
que articule al sector con la estrategia de reindustrializacion, las respuestas aiin no son concretas.
Ademés, el arancel del 40 % aplicado a confecciones desde hace més de un afio no ha logrado

disminuir el contrabando como se esperaba (Giraldo, 2024).

Por regiones, Antioquia y Valle del Cauca principales exportadores de la cadena textil-
confeccion registraron caidas de -11,9 % y -17,2 % respectivamente en el primer cuatrimestre de
2024. En contraste, Bogota y Atlantico mostraron desempefios positivos, con crecimientos de 5,8

% y 2 % en sus exportaciones (Giraldo, 2024).

En medio de estas dificultades, Colombiamoda se consolidé como un espacio clave para la
reactivacion del sector. La edicion 2024, segun la Alcaldia de Medellin, dejé6 un impacto
economico cercano a US$13,3 millones, una ocupacion hotelera del 80 % y la llegada de mas de

70.000 visitantes a la ciudad (Giraldo, 2024).

El evento congregd cerca de 600 marcas y atrajo a mas de 12.000 compradores internacionales
de 40 paises. Mas alla de su relevancia comercial, Colombiamoda reforz6 la proyeccion global de
la industria, resalté la sostenibilidad como eje estratégico y destaco la riqueza cultural y folclérica

del pais en sus propuestas de disefio (Bermeo, 2025).

1.1 Historia del sector:
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La industria textil colombiana inici6 un proceso de modernizaciéon en la década de 1960,
gracias a la inversion en tecnologias mas avanzadas. Empresas como Caribu, Everfit, Pafios
Vicuifia y Pepalfa lograron consolidarse como referentes, mientras que el aumento de la capacidad
productiva y la mejora en la infraestructura facilitaron el inicio de las exportaciones (Historia del

Negocio Textil en Colombia: Un Pilar de la Economia Nacional).

Durante los afios ochenta y noventa, los gobiernos de Belisario Betancur y Virgilio Barco
promovieron la apertura del sector hacia los mercados internacionales, lo que elevo sus estandares
de calidad y competitividad. Un punto de inflexion fue la creacion de Inexmoda en 1987, entidad
que se convirti6 en pieza clave para proyectar la moda colombiana en el exterior. Poco después,
en 1989, surgieron Colombiamoda y Colombiatex, ferias que pronto se consolidaron como los
encuentros mas importantes de la region para los negocios de la industria (Historia del Negocio

Textil en Colombia: Un Pilar de la Economia Nacional).

Hacia finales de los ochenta e inicios de los noventa, el pais empezd a ganar visibilidad en el
escenario internacional de la moda. Disenadores de talla mundial como Carolina Herrera, Oscar
de la Renta y Custo Barcelona mostraron interés en Colombia, mientras que marcas locales
alcanzaban reconocimiento. En paralelo, instituciones como la Universidad de los Andes y la
Colegiatura de Medellin incluyeron programas especializados en moda, fortaleciendo la formacion
de nuevos profesionales (Historia del Negocio Textil en Colombia: Un Pilar de la Economia

Nacional).

Desde los afnos noventa hasta hoy, la estrategia del sector ha estado marcada por la
diversificacion de mercados y el fortalecimiento de su competitividad global. En gobiernos como

los de César Gaviria y Alvaro Uribe, se consolidaron tratados de libre comercio con Estados
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Unidos, Canada, la Union Europea y Chile, que impulsaron de manera decisiva las exportaciones

(Historia del Negocio Textil en Colombia: Un Pilar de la Economia Nacional).

En el plano nacional, el desarrollo de clusteres productivos y la participacion en los Programas
de Transformacion Productiva (PTP) han permitido aumentar la eficiencia e incentivar la
innovacion. La certificacion de origen se ha convertido en otro elemento esencial, ya que facilita
a las prendas colombianas acceder a beneficios arancelarios y abrirse a nuevos mercados. La
Cémara de Comercio de Bogotd sefala que esta herramienta es clave para aprovechar
oportunidades de exportacion en distintos paises (Historia del Negocio Textil en Colombia: Un

Pilar de la Economia Nacional).

A lo largo de mas de un siglo, la industria textil colombiana ha demostrado ser un motor del
desarrollo econdmico. Desde sus primeros pasos en 1907 hasta su consolidacion como un sector
con presencia internacional, el camino ha estado marcado por la transformacion constante, el
respaldo de politicas publicas y el fortalecimiento de su identidad. Todo ello proyecta un futuro
con amplio potencial para el sector (Historia del Negocio Textil en Colombia: Un Pilar de la

Economia Nacional).

1.2. Importancia para el pais o la region

Medellin contintia siendo el eje central de la industria textil colombiana. Se calcula que

aporta hasta el 20 % del valor agregado industrial del area metropolitana y concentra cerca del 53
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% de las exportaciones nacionales de prendas terminadas, lo que se traduce en unos 45.000
empleos directos y alrededor de 135.000 indirectos (Wikipedia contributors, s.f.-a) Estas cifras
muestran que la ciudad no solo sostiene la actividad productiva, sino que también depende en gran

medida de ella para mantener su tejido economico y social.

El desarrollo de Antioquia y su capital ha permitido consolidar un cluster textil, moda y
confeccion altamente estructurado. En este ecosistema participan entidades como la Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia e instituciones como Inexmoda, que han jugado un rol clave
al impulsar procesos de innovacion y elevar la competitividad de la region (Wikipedia
contributors, s.f.-a). Mas que un conjunto de empresas, este cluster ha funcionado como un espacio
de cooperacion estratégica, donde la articulacién entre sector privado, gobierno y academia ha

resultado determinante para sostener el liderazgo del territorio.

Si bien no han surgido nuevos polos productivos de gran peso en otras regiones, se
mantienen proyectos de reindustrializacion que buscan fortalecer la cadena a través del cultivo de
materias primas como el algodon en departamentos como La Guajira, Cesar, Cordoba, Tolima y
los Llanos Orientales. En paralelo, Itagiii se posiciona como un actor clave fuera de las capitales,
al concentrar importantes industrias textiles, el Centro Nacional de Confeccion y Moda y espacios
como el Centro Internacional del Mueble (Wikipedia contributors, s.f.-b). Esto evidencia que,
aunque Medellin sigue liderando, existen municipios que complementan y sostienen la red

productiva nacional.

En conjunto, estos factores explican por qué Medellin y Antioquia se mantienen como

epicentro del sector textil: no solo por su historia y volumen productivo, sino también por la
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capacidad institucional y empresarial para adaptarse a los cambios del mercado y proyectarse

internacionalmente.

1.3. Productos o servicios ofrecidos

Uno de los segmentos con mayor relevancia en la industria nacional es la produccion de
telas destinadas al sector moda. Sobresalen tejidos como el algoddn, lino, poliéster, encajes y
diversas mezclas modernas, caracterizados por su amplia variedad de colores, texturas y
acabados. Estos materiales son utilizados tanto por marcas locales como por firmas

internacionales para confeccionar prendas femeninas, masculinas e infantiles (Rozo, 2023).

El pais también ha ganado terreno en el desarrollo de textiles técnicos, orientados a
nichos especializados como el deportivo, médico y automotriz. Este tipo de telas incorporan
propiedades como elasticidad, resistencia, impermeabilidad y caracteristicas antimicrobianas, lo
que las convierte en insumos estratégicos para la fabricacion de productos de alto desempefio

(Rozo, 2023).

A nivel doméstico, Colombia cuenta con una fuerte presencia en la produccion de textiles
para el hogar. Entre los mas representativos se encuentran sabanas, cobijas, cortinas, toallas y
tapetes, articulos que combinan confort, disefio y calidad, y que llegan tanto al mercado interno

como a destinos internacionales (Rozo, 2023).

La sostenibilidad ha emergido como una linea prioritaria dentro de la industria. Cada vez

mas empresas incorporan fibras ecologicas como el algodon organico, el bambu y materiales
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reciclados en sus procesos productivos. Esta orientacion hacia lo ambiental no solo reduce la
huella ecologica de los textiles, sino que ademads otorga un mayor valor agregado, en sintonia

con las tendencias globales de consumo responsable (Rozo, 2023).

Finalmente, la calidad de los materiales se complementa con una propuesta estética singular. Los
disenadores colombianos han sabido integrar elementos culturales y artesanales en los tejidos,
dando lugar a productos con un sello propio que refleja la diversidad del pais. Esta identidad
visual ha fortalecido la proyeccion de Colombia en ferias internacionales y ha incrementado su

reconocimiento dentro de la moda global (Rozo, 2023).

1.4. Principales competidores

En los ultimos afos, la industria textil colombiana ha mantenido un crecimiento constante,
apalancado en la innovacion, la expansion hacia mercados internacionales y la integracion de
practicas sostenibles. En este contexto, varias marcas nacionales se han consolidado como

referentes dentro y fuera del pais (Acosta, 2023).

GEF/Punto Blanco

Perteneciente al Grupo Crystal, esta marca ha logrado diferenciarse combinando elegancia
y comodidad en prendas versatiles que superan las tendencias de moda pasajeras. Su compromiso
con la sostenibilidad es significativo: el 71 % de su portafolio ya cuenta con caracteristicas
ecoamigables, lo que fortalece su proyeccion como una de las compaiiias de moda mas sostenibles
de la region. En 2022, Crystal report6 ingresos por $1,01 billones, lo que evidencia la solidez del

grupo en el mercado (Acosta, 2023).
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Koaj

Propiedad de Permoda, Koaj se ha enfocado en un estilo juvenil y contemporaneo que
conecta con un publico en busqueda de moda accesible y en tendencia. Su fortaleza radica en su
amplia presencia fisica: 420 puntos de venta y alrededor de 6.000 colaboradores. En 2022 alcanzé
ingresos por $913.758 millones, con un crecimiento del 22,3 % respecto al afo anterior,

consolidandose como una de las marcas con mayor alcance en el pais (Acosta, 2023).

Quest

Con mas de 28 afios de trayectoria, Quest se ha posicionado en el mercado gracias a la
calidad de sus telas, la innovacién en procesos y su influencia en la moda masculina. Actualmente
cuenta con cerca de 150 tiendas en més de 70 ciudades, con gran presencia en regiones como Valle
del Cauca, Santander y la Costa Caribe. En 2022 registro ingresos superiores a $200.000 millones,
con un crecimiento del 30 % frente al afio anterior. Su plan estratégico contempla franquicias,
internacionalizacion y un fortalecimiento del canal digital, ademas de consolidar sus tres lineas

principales: casual wear, jeans wear y street wear (Acosta, 2023).

Patprimo

Con mas de seis décadas de historia, Patprimo es considerada un icono de la moda casual
en Colombia. En 2022 operaba 134 tiendas en paises como Colombia, Ecuador, Costa Rica y
Panama4, respaldada por el Grupo Adotex, que también maneja Facol y Seven Seven. Con ingresos
por $1,26 billones y un crecimiento del 28,08 % respecto al afio anterior, se posiciond como la
marca con mayor facturacion del sector. Actualmente, su estrategia esta centrada en fortalecer la

experiencia de marca y consolidarse como una opcién de moda sofisticada (Acosta, 2023).
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Studio F

Con mas de 25 afios en el mercado, Studio F, del grupo STF, es una de las marcas
colombianas de mayor proyeccion internacional. Su red supera los 520 puntos de venta en paises
como México, Chile, Pert, Panamé y Ecuador, ademéis de un robusto canal de comercio
electronico. En 2022 alcanz6 ventas superiores a $900.000 millones y proyecta crecer mas del 10
% con nuevas aperturas, entre ellas Studio F Man en Bogota y su llegada al mercado espafiol

(Acosta, 2023).

1.5. Mercado atendido

En 2024, la industria textil colombiana enfrentd6 un panorama desafiante. En junio, la
produccion cay6 un 2,20 %, mientras que los precios aumentaron un 2,54 %. Pese a este retroceso,
las proyecciones al cierre del afio eran mas optimistas: se esperaba que la facturacion superara los
34 billones de pesos, impulsada por la dindmica del segundo semestre y la temporada navideiia,

segun la textilera Nuvantt (Prensa, 2024).

En el plano internacional, los principales destinos de exportacion —Estados Unidos,
Ecuador, México y Peri— redujeron sus compras de textiles y confecciones colombianas. En el
primer cuatrimestre del afio, las exportaciones sumaron US$266 millones, una disminucion del 5
% frente al mismo periodo de 2023. Entre los productos mas enviados al exterior se destacaron la
ropa de tocador y de cocina, fajas, sostenes y camisetas, que representaron el 25,5 % del total, con

un valor cercano a los US$68 millones (Giraldo, 2024).
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De acuerdo con cifras del DANE, la producciéon también mostré una contraccion
importante en el primer trimestre, alcanzando $2,1 billones, es decir, un 13,6 % menos que en
2023. Esta tendencia se atribuye a la caida del consumo interno, las altas tasas de interés y un

contexto econdmico poco favorable (Giraldo, 2024).

En paralelo, las importaciones textiles en el mismo periodo alcanzaron US$631,2 millones,
lo que represent6 una leve baja del 1,1 % respecto a los US$638,2 millones registrados un afio

antes (Giraldo, 2024).

Para Javier Diaz Molina, presidente de Analdex, el sector acumula cinco trimestres
consecutivos de resultados negativos. Aunque gremios y empresarios han solicitado un plan de
choque que articule a la industria dentro de la estrategia de reindustrializacién, atn no se
evidencian respuestas concretas. Asimismo, el arancel del 40 % aplicado a las confecciones, en
vigor desde hace mas de un afio, no ha tenido los resultados esperados frente al contrabando

(Giraldo, 2024).

A nivel regional, los mayores exportadores del pais —Antioquia y Valle del Cauca—
también registraron cifras negativas en el primer cuatrimestre de 2024, con caidas de -11,9 % y -
17,2 % respectivamente. En contraste, Bogota y Atlantico lograron un comportamiento positivo,

con aumentos del 5,8 % y 2 % en sus ventas externas (Giraldo, 2024).

En medio de este escenario, Colombiamoda se consolidé como un espacio estratégico para
el sector. La edicion de 2024, segin la Alcaldia de Medellin, generé un impacto econéomico de
aproximadamente US$13,3 millones, con una ocupacion hotelera cercana al 80 % vy la

participacion de mas de 70.000 asistentes (Giraldo, 2024).
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El certamen reuni6é cerca de 600 marcas y convocé a mas de 12.000 compradores
internacionales de 40 paises, fortaleciendo asi la proyeccion global de la industria. Ademas de su
relevancia comercial, el evento resaltd la sostenibilidad y la identidad cultural colombiana,

elementos que se evidenciaron en las colecciones presentadas (Bermeo, 2025).

1.6 Clientes o usuarios

Los clientes de la industria textil enfocada en ropa para adultos conforman un espectro amplio
y heterogéneo, con necesidades que van desde el consumo personal hasta la compra institucional.
El primer grupo corresponde al consumidor final: hombres y mujeres adultos que adquieren
prendas para distintos momentos de su vida cotidiana. Alli entran desde la ropa casual para el dia
a dia, el vestuario formal para ambientes laborales o eventos especiales, hasta prendas deportivas
o de estilo athleisure, que equilibran comodidad y funcionalidad. También se incluyen articulos
mas especificos como ropa interior, pijamas o prendas de exterior. Este tipo de cliente suele valorar
la calidad de los materiales, el disefo, la relacion precio—beneficio, la durabilidad y, en los ultimos

afios, el compromiso ambiental de las marcas.

Un segundo grupo lo constituyen los clientes corporativos o institucionales, que abarcan
empresas y organizaciones que requieren uniformes, dotaciones o vestimenta especializada para
sectores como hoteleria, gastronomia, salud o educacion. En estos casos, los criterios decisivos
son la resistencia de los materiales, la personalizacién con logos o colores corporativos, la

comodidad de los empleados y la garantia de entregas oportunas.
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El tercer segmento lo integran mayoristas y distribuidores: tiendas multimarca, boutiques,
cadenas de retail y plataformas digitales que compran al por mayor para revender en canales fisicos
u online. Su interés se centra en conseguir precios competitivos, exclusividad en disefios, buena

rotacion del inventario y margenes de rentabilidad que les permitan sostener su negocio.

Finalmente, la industria textil colombiana también atiende a clientes internacionales, tanto
consumidores finales como distribuidores y retailers de otros paises. Este grupo busca en las
marcas colombianas una combinacioén entre moda contemporanea y elementos culturales propios
que aporten diferenciacion. Estados Unidos, México, Europa y diversos paises de Latinoamérica
destacan entre los principales destinos, interesados en la calidad textil, la mano de obra calificada

y el sello identitario del disefio colombiano.

En sintesis, el mercado de ropa para adultos no se restringe al consumidor individual: también
incluye segmentos corporativos, mayoristas e internacionales, cada uno con motivaciones
diferentes. Mientras el cliente final prioriza moda, estilo y sostenibilidad, los institucionales
privilegian uniformidad y funcionalidad, los distribuidores se concentran en precios y rotacion, y
los compradores externos valoran la mezcla de calidad y disefio culturalmente distintivo que ofrece

Colombia.

1.7 Cifras importantes

El sector textil y de confecciones mantiene un rol estratégico en la economia colombiana.

Durante 2024, su participacion alcanzoé cerca del 1,3 % del PIB nacional y represento el 9,4 % del
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PIB manufacturero, lo que lo consolida como uno de los pilares de la industria del pais (Litman,

2024).

Ese mismo afo, el mercado de la moda se estim6 en aproximadamente $34 billones COP,
equivalente al 10 % del PIB industrial. Ademas de su peso econdmico, el sector mostrd un impacto
significativo en el empleo: mas de 738.000 puestos directos y hasta 1,6 millones contando los

indirectos, con un crecimiento del 3 % frente a 2023 (Bermeo, 2025).

De acuerdo con cifras oficiales, el cierre de 2024 estuvo marcado por una facturacion superior
a los $33,3 billones COP, es decir, un aumento del 3,7 % respecto al afio previo. Entre las
compaiias mas destacadas por sus ingresos se encuentran Manufacturas Eliot, Comodin SAS y

Adidas Colombia, cada una superando el billon de pesos en ventas (Alguero, 2025).

El comercio exterior evidencid algunos tropiezos a lo largo del afio. En los primeros cuatro
meses de 2024, las exportaciones sumaron US$266 millones, una reduccion del 5 % en
comparacion con el mismo periodo de 2023. Entre los principales productos exportados destacaron
prendas como ropa de cocina, fajas, sostenes y camisetas, que representaron el 25,5 % del total

(US$68 millones) (Prensa, 2024).

Entre enero y noviembre, las exportaciones de moda —que incluyen textiles, confecciones,
calzado, cuero y manufacturas— alcanzaron US$743 millones, lo que significé una caida del 7,3
% frente a los US$801 millones reportados en 2023 (Prensa, 2024). Si se analizan unicamente los

bienes textiles, estos sumaron US$200,7 millones: los tejidos concentraron la mayor parte con
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US$142,2 millones, seguidos de los hilados (US$35,8 millones) y fibras (US$5,4 millones)

(Procolombia, s.f.-a)

En términos generales, la exportacion de moda cerrd 2024 con US$724 millones, reflejando
una contraccion del 5,7 % frente al afio anterior. Estados Unidos se mantuvo como el principal
destino, con el 27 % del total exportado, seguido por Ecuador (US$58 millones), Pera (US$40

millones), México (US$38 millones) y Costa Rica (US$29 millones) (Prensa, 2024).

En el plano laboral, la industria textil y de confecciones se consolidd como uno de los
mayores generadores de empleo en el pais. Segiin la Camara Colombiana de la Confeccion y
Afines, en 2024 el sector vincul6d a mas de 600.000 trabajadores en puestos formales, ademas de

al menos 500.000 en condiciones de informalidad (Prensa, 2024).

Al ampliar la mirada hacia otros segmentos como calzado, cosmética y marroquineria, el
impacto fue atin mayor: 738.000 empleos directos y hasta 1,6 millones si se incluyen los indirectos,
lo que ratifica la relevancia del sector como motor de ingresos y desarrollo econémico (Camacho,

2025).

2. Entorno general

Para el desarrollo de la metodologia empleada en este trabajo, se tuvo en cuenta el enfoque
propuesto por Rivera-Rodriguez (2017) en su estudio “Cuantificacion de las nuevas
oportunidades de mercado a través de un panorama competitivo tridimensional”, el cual plantea
una metodologia para analizar y representar de manera visual la posicion de las empresas dentro

de su entorno competitivo, identificando zonas de oportunidad, saturacion y diferenciacion. Del
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mismo modo, se consideraron los aportes teoricos del articulo “Adquisicion de ventajas
competitivas mediante la generacion de un territorio estratégico” (ResearchGate, 2014), que
amplia la comprension de como los actores del mercado pueden construir ventajas sostenibles a
partir de la delimitacion de su territorio estratégico. Ambas referencias sirvieron como base
conceptual para estructurar el panorama competitivo adaptado en esta investigacion, el cual
permiti6 analizar la interaccion entre las marcas del sector textil presentes en centros comerciales

y determinar los espacios de desempefio y convergencia competitiva.

2.1. Analisis PESTEL

En esta seccidon se va a hacer un analisis del sector textil en centros comerciales basado en
diferentes factores que pueden afectar el comportamiento del mercado, que son: Politica,
economia, social, tecnologia, ambiente y legal, en cada uno de estos factores se inicia mirando el
mercado textil en general y a partir de ahi se refuerza la informacion con un analisis puntual del

mercado en centros comerciales.

2.1.1 Factores politicos

La implementacion del arancel del 40 % a productos textiles importados (Decreto de 2022)
busco proteger la industria local. Sin embargo, esta medida también generé un incremento del
contrabando (Litman, 2025). Para los locales en centros comerciales, este contexto tiene un doble
efecto: por un lado, fortalece la competitividad de marcas nacionales con presencia en los malls;
pero, por otro, la circulacion de mercancia ilegal puede afectar la dindmica comercial, al introducir

competencia desleal y reducir la confianza de los consumidores.
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Ante este panorama, gremios del sector han solicitado intensificar los controles aduaneros
para contrarrestar el contrabando (Litman, 2025). La eficacia de estas medidas incidira
directamente en la sostenibilidad de los negocios dentro de los centros comerciales, donde los

arrendatarios dependen de un entorno regulado y transparente.

De manera complementaria, iniciativas como el Plan de Negocios para el Sistema Moda
con vision a 2032, impulsado por Colombia Productiva, ANDI e Inexmoda (Euforianet,s/f), junto
con programas como el Plan Padrino y el Programa de Transformacion Productiva del MinCIT
(Litman, 2025), buscan formalizar empresas y mejorar condiciones laborales. Estos esfuerzos
tienen un impacto positivo en la operacion de locales comerciales, ya que la formalizacion
empresarial es requisito clave para acceder a contratos de arrendamiento en centros comerciales y

mantener relaciones comerciales sostenibles.

Finalmente, las estrategias de reindustrializacion, como el estimulo al cultivo de algodon
en zonas como La Guajira, Cesar, Cordoba y Tolima (Wikipedia contributors, s.f.-b) podrian
garantizar el abastecimiento de materias primas para la industria nacional. Esto se traduce en
mayor estabilidad de la oferta para tiendas de ropa y accesorios ubicadas en centros comerciales,

lo cual fortalece la cadena de valor en el largo plazo

2.1.2. Factores economicos

El sector textil y de confecciones representd en 2024 aproximadamente el 1,3 % del PIB
nacional y el 9,4 % del PIB manufacturero, consoliddndose como un pilar de la industria
colombiana (Litman, 2024). Este peso economico se refleja en el comportamiento de los centros

comerciales, donde una parte importante de los arrendatarios pertenece a la categoria de moda.
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Para 2024, el mercado de moda en Colombia alcanzé niveles equivalentes al 10 % del PIB
industrial, alrededor de $34 billones COP, generando mas de 738.000 empleos directos y hasta 1,6
millones indirectos, con un crecimiento del 3 % respecto a 2023 (Bermeo, 2025). Esta dinamica
se traduce en una fuerte demanda de locales en centros comerciales, que se han consolidado como

los principales espacios de distribucion y venta al detal de estas marcas.

Las cifras oficiales indican que el sector cerrd 2024 con una facturacion superior a $33,3
billones COP, con un incremento del 3,7 % frente a 2023. Empresas como Manufacturas Eliot,
Comodin SAS y Adidas Colombia reportaron ingresos individuales superiores a $1 billon COP
(Alguero, 2025). Este nivel de facturacion permite la expansion de cadenas en los malls y, al

mismo tiempo, asegura una alta rotaciéon de consumidores en estos espacios.

No obstante, el sector enfrenta retos en el comercio exterior. Durante los primeros cuatro
meses de 2024, las exportaciones cayeron un 5 %, alcanzando US$266 millones frente al mismo
periodo de 2023, siendo las prendas mas exportadas ropa de cocina, fajas, sostenes y camisetas
(US$68 millones, el 25,5 % del total) (Prensa, 2024). Entre enero y noviembre de 2024, el total
exportado en moda (textiles, confecciones, calzado, cuero y manufacturas) fue de US$743
millones, lo que represent6 una disminucion del 7,3 % frente a 2023 (Prensa, 2024). Segun
(Procolombia, s.f.-a), los textiles especificos sumaron USD 200,7 millones, con predominio de

telas y tejidos (USD 142,2 millones).

La contraccion exportadora también se reflejo en moda: en 2024 se vendieron al exterior
US$724 millones, una caida del 5,7 % frente a 2023. Estados Unidos fue el principal comprador
(27 % del total), seguido de Ecuador (US$58 millones), Peru (US$40 millones), México (US$38

millones) y Costa Rica (US$29 millones) (Prensa, 2024). Estas cifras evidencian que, aunque la
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industria se sostiene por el mercado interno, los locales en centros comerciales se convierten en un

canal estratégico para absorber la produccion que no logra colocarse en el extranjero.

En términos de empleo, el sector textil y de confecciones generd mas de 600.000 puestos
formales y al menos 500.000 informales (Prensa, 2024). Si se suman segmentos como calzado,
cosmética y marroquineria, se alcanzan 738.000 empleos directos, con el potencial de llegar a 1,6
millones incluyendo indirectos (Camacho, 2025). Este tejido laboral no solo respalda la
importancia de la industria para la economia nacional, sino que también alimenta la cadena de
consumo en los centros comerciales, donde los trabajadores de este sector se convierten tanto en

vendedores como en clientes.

2.1.3. Factores sociales

La informalidad laboral sigue siendo un reto estructural en Colombia. En el ultimo
trimestre de 2024, la informalidad femenina alcanzd el 53,6 % y se elevo hasta el 85,7 % en zonas
rurales, evidenciando precarizacion especialmente entre mujeres rurales (2025, marzo 28). Este
panorama incide en los centros comerciales, ya que limita la capacidad de consumo de amplios
segmentos de la poblacion y afecta el perfil de clientela que accede a los locales de moda y

Servicios.

Entre noviembre de 2024 y enero de 2025, la informalidad nacional se situd en 57,8 % en
hombres y 53,6 % en mujeres. En el caso de las microempresas, el 84,7 % de los empleados no
estaban formalizados (Naranjo, 2025). Dado que muchos arrendatarios de centros comerciales
corresponden a pequefios y medianos empresarios, esta alta informalidad dificulta que puedan

cumplir con los requisitos de formalizacion que exigen los contratos de arriendo en los malls.
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La educaciéon también desempefia un papel determinante. Mientras que en personas sin
ningln nivel educativo la informalidad superaba el 80 % en hombres y 90 % en mujeres, quienes
alcanzaban educacion media o superior presentaban tasas mucho menores (Informalidad laboral
en el Caribe Colombiano, 2024-2025). Esta brecha educativa incide en la calidad de los empleos
dentro de los centros comerciales, tanto en ventas como en administracion, donde se privilegia
personal con niveles educativos mas altos, reduciendo la empleabilidad de quienes provienen de

contextos de menor formacion.

Por otra parte, Colombia exhibe una de las mayores brechas de participacion laboral de
Latinoamérica: solo el 53,2 % de las mujeres en edad laboral estan activamente vinculadas al
mercado, frente al 76,8 % de los hombres (Rojas, 2025). A esto se suma una tasa de desempleo
femenino del 13,9 %, comparada con el 8,0 % en hombres (Rojas, 2025). Estas disparidades de
género tienen un impacto directo en los centros comerciales: las mujeres son tanto fuerza laboral
predominante en tiendas de moda como consumidoras claves. La desigualdad limita su capacidad

de ingreso estable y de consumo, afectando tanto la operacion como la demanda en estos espacios.

2.1.4. Factores tecnologicos

El enfoque en certificaciones ha cobrado relevancia como mecanismo de competitividad.
Segtin Colombia Productiva, cerca del 29,4 % de las mipymes capacitadas desde 2022 estan
implementando la norma ISO 9001, fundamental para mejorar procesos y acceder a mercados mas
exigentes. A esto se suma la promocion de sistemas como HSEQ e ISO 27001 dentro de la

estrategia “Calidad para la Reindustrializacion”. Para los locales en centros comerciales, estas
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certificaciones representan una ventaja en términos de confianza y posicionamiento, ya que

muchos consumidores asocian marcas con estandares de calidad y sostenibilidad.

Sin embargo, gran parte de las pymes enfrenta barreras financieras y de conocimiento para
adoptar tecnologias de fabricacion avanzada e innovacion digital. Esta situacion impacta
directamente la capacidad de pequefios negocios para competir en los malls, donde las cadenas y

marcas con mayor musculo financiero logran implementar innovaciones mas rapidamente.

Algunas empresas han destacado por su apuesta tecnologica. Fibretex, por ejemplo,
transforma residuos textiles en fibra, apostando por tecnologias sostenibles y modelos de economia
circular. Offcorss, por su parte, incursiond en el metaverso como estrategia de diferenciacion y
adaptacion a entornos digitales. Estas innovaciones no solo fortalecen la imagen de las marcas,
sino que también abren la posibilidad de integrar experiencias hibridas en centros comerciales,

donde la interaccion fisica se complementa con la virtual.

En la cadena productiva, especialmente en el eslabon de comercializacion, el uso de
catalogos digitales y e-commerce se ha convertido en un canal clave para llegar al consumidor
final. Esta tendencia ha obligado a los locales en centros comerciales a adaptarse, integrando

plataformas digitales con la experiencia presencial en tienda.

Un ejemplo relevante es La Cortesana, plataforma digital que conecta talleres y marcas sin
intermediarios, promoviendo inclusion laboral, especialmente de mujeres, y generando mas de
1.700 empleos con practicas de pago justo y transparencia digital. Modelos como este, basados en
innovacion tecnoldgica, evidencian como las soluciones digitales pueden fortalecer tanto la cadena

de suministro como la operacion de negocios en malls.
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2.1.5. Factores medio ambientales

El sector textil colombiano ha empezado a adoptar practicas de economia circular. Un
ejemplo es Fibretex, empresa que transforma residuos textiles en fibra, reduciendo el impacto
ambiental de los desechos generados por la industria (Procolombia, s.f.-b). Estas iniciativas,
ademas de mitigar la huella ecoldgica, fortalecen la reputacion de las marcas que las implementan,
lo cual es un factor relevante en los centros comerciales, donde los consumidores valoran cada vez

mas el compromiso ambiental de las tiendas que visitan.

Asimismo, se han impulsado proyectos agricolas para promover el cultivo de materias
primas como el algodon en regiones como La Guajira, Cesar, Cordoba, Tolima y los Llanos
Orientales (Wikipedia contributors, s.f.-b). Este enfoque ambiental sostenible cobra importancia
al sustituir fibras sintéticas por fibras naturales, reduciendo la huella ecoldgica de la produccion.
Para los locales de moda en centros comerciales, este tipo de insumos representa una ventaja
competitiva, ya que pueden ofrecer productos alineados con las tendencias de sostenibilidad que

demandan los consumidores urbanos.

La moda circular también se ha expandido en ciudades principales: Bogota, Medellin y
Cali registraron crecimientos del 32 %, 7 % y 6 %, respectivamente, en ventas de ropa de segunda
mano (Semana, 2023). Esta tendencia afecta directamente la dinamica comercial en los malls,
donde comienzan a abrirse espacios dedicados a ropa usada o a marcas que promueven la
reutilizacion. Ademads, genera un desafio para las tiendas tradicionales, que deben adaptar su

propuesta de valor frente a un consumidor mas consciente de su impacto ambiental.
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2.1.6. Factores legales

La implementacién de un arancel elevado a productos textiles importados, segin el Decreto
de 2022, buscaba proteger la industria local. Sin embargo, esta medida derivé en un aumento del
contrabando, lo que ha llevado a reforzar controles en fronteras (Litman, 2025). Para los locales
en centros comerciales, este contexto genera un doble impacto: por un lado, protege a las marcas
nacionales que operan en los malls, pero al mismo tiempo las expone a competencia desleal de

productos ilegales que afectan su rentabilidad.

En paralelo, cerca del 29,4 % de las mipymes capacitadas desde 2022 estan implementando
la norma ISO 9001, mientras que otras adoptan sistemas como HSEQ e ISO 27001 con apoyo
gubernamental bajo la estrategia “Calidad para la Reindustrializacion™ (Litman, 2025). Estas
certificaciones tienen un efecto directo en los negocios de los centros comerciales, donde la
formalizacion y el cumplimiento de estandares son requisitos para consolidar contratos de

arrendamiento y generar confianza en los consumidores.

El Plan Padrino y el Programa de Transformacion Productiva (PTP) del MinCIT también
buscan reducir la alta informalidad del sector, facilitando el acceso a crédito y fortaleciendo
condiciones laborales (Litman, 2024). Para los arrendatarios en malls, estas iniciativas permiten
mejorar su estabilidad empresarial y cumplir con exigencias legales que condicionan su

permanencia en los espacios comerciales.

En cuanto a practicas laborales, algunas empresas han promovido modelos mas dignos.
Colorchain, por ejemplo, ofrece empleos estables con salario regular en lugar de pagos por pieza,

mejorando la formalizacion y condiciones de trabajo Editorialge. (s.f.). Sin embargo, persisten
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desafios como la brecha salarial: las mujeres aun perciben entre un 16 % y un 38 % menos que los
hombres, segun el sector y nivel laboral Editorialge. (s.f.). Estas desigualdades afectan
directamente al personal de ventas en centros comerciales, donde la mayoria de la fuerza laboral

son mujeres jovenes.

No obstante, también se identifican condiciones adversas en algunos segmentos textiles:
jornadas extendidas de lunes a sabado que superan las 48 horas semanales permitidas por ley,
afectando especialmente a madres cabeza de familia; ausencia de pausas activas, con
consecuencias en la salud fisica; y falta de proteccion social para trabajadores extranjeros sin
acceso a servicios de salud o pensiones (Empresa Textil, s.f.). Estas practicas, aunque ilegales,
contintan siendo un reto para la formalizacion plena y condicionan la percepcion social de las

marcas que operan en centros comerciales.

2.2. Turbulencia del Entorno

En este ejercicio, se realizd una evaluacion de como se comporta el mercado textil en centros
comerciales segin diferentes factores externos que pueden afectar el mercado, buscando
predecir a partir de esas afectaciones como actuar en diferentes situaciones analizando

oportunidades o también riesgos.

2.2.1. Dinamismo/estancamiento
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El mercado textil tiene, en general, un movimiento moderado llevado hacia el lado del
crecimiento, generando que el mercado no tenga estancamiento, sin embargo, no todos los
segmentos del mercado se benefician de la misma manera debido a dicho crecimiento, pese a
esto, a nivel nacional el mercado nacional durante el primer semestre de 2025 tuvo un
crecimiento de 8,75% (comparativo con el mismo periodo del 2024) (Semana. 2025)
mostrando que hay un crecimiento progresivo en los ultimos afios, respondiendo también al
comportamiento del mercado global post-pandemia que después de haber tenido caidas

considerables en el 2020 y el 2021 han venido en un proceso de recuperacion constante.

2.2.2. Incertidumbre

El mercado textil a nivel global es muy dependiente del estado del mercado de Estados Unidos,
por ende, el conflicto que hay en dicho pais, y la baja estabilidad que se tiene el mercado
también se encuentra a la expectativa constante de cualquier cambio que pueda tener el
mercado, también debido a que varias materias primas del mercado textil se comercializan de
Estados Unidos y en doélares, razon por la que cualquier cambio subito puede tener altas

afectaciones en el mercado.

Otro factor mundial que mantiene la expectativa alta en el mercado textil es los aranceles y
altos costos que se estan generando en el mercado asidtico, aumentando los costos para las
marcas que hcen bien su proceso, y favoreciendo de manera progresiva los mercados ilegales

liderados por el contrabando, estos factores se suman a los factores que naturalmente se
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presentan en cualquier mercado como el cambio de comportamiento de compra de los
consumidores, también la inflacion y la revolucion digital a la que atn no todos los mercados

se han terminado de adaptar.

2.2.3. Complejidad

El mercado textil en general tiene una alta y creciente complejidad dada por la presencia
de nuevos stakeholders y la diversificacion de estos, con la llegada de aliados digitales,
adicional a las tiendas de centros comerciales, a las tiendas y competidores del comtn, incluso
se debe tener en cuenta a la informalidad que afecta el mercado, ese incremento de participantes
del mercado genera generan interdependencia y generan retos para cumplir con las
expectativas individuales (Porter, 1985; Freeman, 2010) adicionalmente el mercado en
Colombia en los ultimos afos ha ido hacia un ambiente en el que el comercio electronico y la
presion por practicas sostenibles se han consolidado como variables centrales en la dindmica

competitiva (La Republica, 2024; Semana, 2025).

2.2.4. Analisis final

La actualidad del mercado presenta una alta turbulencia, derivada de tener un dinamismo
moderado y expansion de varios competidores, principalmente del ambito internacional,
por otro lado otra causa es una alta incertidumbre causada por la volatilidad actual de los
mercados lideres a nivel mundial, por ultimo otro punto que aumenta la turbulencia del

sector es la complejidad que se presenta actualmente debido a la diversificacion de varios
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competidores y variables que han tomado tanta importancia como el tema de la

sostenibilidad ambiental y la responsabilidad corporativa.

3. Entorno especifico

La formulacién del panorama competitivo empleado en este estudio se fundamento en los
lineamientos teéricos de Rivera-Rodriguez (2017) y en los aportes metodoldgicos del articulo
“Adquisicion de ventajas competitivas mediante la generacion de un territorio estratégico”
(ResearchGate, 2014). Ambos trabajos sirvieron como referente para adaptar una herramienta
analitica capaz de representar la posicion de las marcas dentro del sector textil y de identificar las
zonas donde se concentran las oportunidades de mercado. En particular, el modelo propuesto por
Rivera-Rodriguez permitio estructurar una metodologia de analisis tridimensional que integra
variables de desempefio, posicionamiento y convergencia, mientras que el enfoque de territorio
estratégico planteado en el segundo estudio aportd la comprension del espacio competitivo como
un entorno dindmico donde las empresas construyen y defienden sus ventajas. A partir de estas
bases, se disefid6 un panorama competitivo ajustado al contexto de los centros comerciales,
orientado a reconocer los niveles de saturacion del mercado y las posibilidades de diferenciacion

entre las principales marcas analizadas.

3.1. Sector estratégico seleccionado
3.1.1. Historia de la empresa

e [Esprit:
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Fundada en 1968 por Susie y Doug Tompkins quienes también cofundaron The North Face,
Esprit comenz6 como una linea de ropa vendida desde una furgoneta VW, con el apartamento de
los Tompkins en San Francisco funcionando como su primera sede. Wikipedia contributors. (2025,

agosto 9).

En 1979, la marca incorpor¢ al disenador grafico John Casado, reconocido por haber creado
la tipografia original del logo de la primera computadora Macintosh, para desarrollar el logotipo

de Esprit con su caracteristico efecto de plantilla. Wikipedia contributors. (2025, agosto 9).

Seis afnos mas tarde, en 1985, Esprit lanzo su iconica "Campana de Personas Reales",
fotografiada por Oliviero Toscani e integrada por empleados, arquitectos y disefiadores de la
propia marca, incluyendo al italiano Ettore Sottsass, fundador del Grupo Memphis. Sottsass
también se encargo6 de disefiar la sede europea de Esprit en Diisseldorf y de definir la identidad
visual de sus tiendas minoristas. A lo largo de los afos, otros destacados arquitectos y disefiadores,
como Antonio Citterio y Norman Foster, han dejado su huella en la estética de la marca. Wikipedia

contributors. (2025, agosto 9).

A finales de la década de 1990 y principios de los 2000, Esprit vivié un rapido y notable
crecimiento financiero en varios mercados fuera de Estados Unidos, alcanzando una capitalizacion
bursatil superior a los 20 000 millones de ddlares en su punto mas alto. Sin embargo, a partir de la
crisis financiera de 2008, la compainia comenz6 a enfrentar una serie de reveses econdomicos y
pérdidas de participacion de mercado. Con la llegada de la pandemia de COVID-19, Esprit cerro
progresivamente todas sus tiendas en China, Taiwan, Singapur, Hong Kong, Malasia y Macao.

Wikipedia contributors. (2025, agosto 9).
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En septiembre de 2021, William Pak fue nombrado director ejecutivo y director de
Operaciones, convirtiéndose en director ejecutivo interino en octubre de ese afo y, finalmente, en
director ejecutivo permanente en marzo de 2022. Bajo su liderazgo, Esprit reingres6 al mercado
asidtico con la apertura de tiendas temporales en Setl, Corea del Sur, y en Hong Kong durante el
verano de 2022. Para el otofio de ese mismo afio, tras cinco afos de pérdidas, la compaiiia volvid
a la rentabilidad, reportando una ganancia de 48,5 millones de dolares sobre ingresos de 1 000

millones. Wikipedia contributors. (2025, agosto 9).

En diciembre de 2022, Ana Andjelic asumié como directora de marca, supervisando los
equipos creativos y de marketing. En 2023, tras una breve reintroduccion en Nueva York con una
tienda temporal en Prince Street, Esprit inaugur6 una tienda experiencial en Greene Street, Soho,
acompanada de campafnas de alto perfil a cargo del fotografo Richard Phibbs. Wikipedia

contributors. (2025, agosto 9).

No obstante, los desafios financieros continuaron en Europa: en abril de 2024, la franquicia
belga de Esprit se declar6 en quiebra, cerrando 15 tiendas y afectando a 148 empleados, mientras
que la franquicia suiza ya habia hecho lo mismo en marzo. En mayo de 2024, las operaciones
europeas generales se declararon en concurso de acreedores por segunda vez en cuatro afos,
afectando a 1 500 empleados, y durante los meses siguientes las unidades danesa y neerlandesa

también se declararon en quiebra. Wikipedia contributors. (2025, agosto 9).

e Mango:

La marca Mango fue fundada en 1984 en el Paseo de Gracia de Barcelona, Espafia. Ocho

afios mas tarde, en 1992, la compaifiia inaugur6 dos tiendas en Portugal, lo que marcd el inicio de
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su expansion internacional. Posteriormente, la marca continu6 creciendo hacia otros mercados,

logrando consolidar su presencia en el continente asiatico.

Para el afio 2002, Mango ya habia alcanzado los cinco continentes, un hito que coincidio
con la creacion de su departamento de sostenibilidad, destinado a fortalecer su compromiso con

practicas responsables dentro de la industria de la moda (Nuestra Historia - Mango Fashion Group,

s. f.).

A lo largo de su historia, Mango ha diversificado su catalogo, incorporando nuevas lineas
como Mango Man y Mango Kids, lo cual amplié su alcance hacia diferentes segmentos de la
sociedad. Asimismo, la compaiiia implement6 el programa de fidelizacion “Mango Likes You”,
una estrategia que no solo incentivo las ventas, sino que también foment6 una relacion mas cercana

con los consumidores.

El crecimiento de la marca le ha permitido abrir tiendas en ubicaciones iconicas a nivel
global, aumentando significativamente su visibilidad e influencia en la moda internacional. En el
marco de su 40 aniversario, Mango anunci6 una estrategia de expansion que contempla la apertura
de 500 nuevas tiendas entre 2024 y 2026, con el objetivo de consolidar aun mas su presencia en el

mercado global.

Actualmente, la compatfiia dispone de aproximadamente 2.844 puntos de venta distribuidos
en 120 paises, que incluyen tanto tiendas propias como franquicias, ademas de corners en grandes

almacenes (Nuestra Historia - Mango Fashion Group, s. f.).

e Chevignon
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Chevignon fue fundada en 1979 en Francia por Guy Azoulay, inspirdndose en una chaqueta
de vuelo usada por aviadores estadounidenses en los afios 50. Azoulay recreo ese estilo robusto y
nostalgico, y lo utiliz6 como base de su propuesta de moda. El nombre de la marca hace referencia
al piloto francés Charles Chevignon, simbolo de audacia y libertad. Durante los afos 80,
Chevignon consolidé su estilo “urbano, elegante y con un aire de aventura” En 1984, lanz6 la
coleccion Togs Unlimited, con su icénico escudo del pato en vuelo como logotipo distintivo. A
finales de los afios 80, diversifico su oferta con lineas como Chevignon Conquest, Kids, Che y
accesorios como equipaje, relojes, cinturones y mas. También incluyd productos de papeleria

como cuadernos y agendas, ampliando significativamente su linea.

La expansion internacional fue notable: Chevignon abrié boutiques en ciudades como
Nueva York, Hong Kong y Tokio, extendiendo su presencia en mas de 20 paises. History. (2020).

Chevignon.

e H&M

La marca H&M (Hennes & Mauritz) se ha posicionado como una de las compafias mas
influyentes en la industria de la moda rapida a nivel mundial. Sus origenes se remontan a la década
de 1940, cuando Erling Persson, un joven sueco de 30 afios decidio crear una tienda de ropa
femenina con un modelo de negocio distinto al tradicional. El proyecto se materializé en la ciudad
de Visteras, Suecia, bajo el nombre de Hennes (“de ella” en sueco). Tras cinco afios de
consolidacion, la empresa inaugur6 una segunda tienda en Estocolmo, mostrando desde sus inicios
un fuerte entendimiento de la relevancia del marketing en la expansién comercial (Godoy &

Godoy, 2022).
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Un hecho decisivo ocurrié en 1968, cuando la compaiia adquiri6é al minorista sueco de
ropa de caza y pesca Mauritz Widforss. Esta operacion no solo transformo el nombre de la empresa
a Hennes & Mauritz (H&M), sino que también permitio diversificar su oferta hacia prendas para
hombres y nifios. Un afio después, en 1969, H&M ya contaba con 42 puntos de venta, y en 1972
inici6 su proceso de internacionalizacion, a la par que comenzo a cotizar en la Bolsa de Estocolmo

(Espafia, 2021).

A lo largo de su trayectoria, la compania ha atravesado diferentes generaciones de
liderazgo. No obstante, destaca el hecho de que, en mas de siete décadas de historia, inicamente
una mujer ha ocupado la direccion general, lo que evidencia una limitada representacion femenina

en la alta direccion de la marca (Godoy & Godoy, 2022).

El crecimiento de H&M ha sido constante y sostenido, lo que le ha permitido multiplicar
sus puntos de venta y diversificar sus lineas de productos. Lo que inicié6 como una tienda de ropa
femenina se transformd en una marca global que atiende a mujeres, hombres, nifios, embarazadas,
personas de tallas grandes, e incluso ha incorporado una linea de articulos para el hogar (Espana,

2021).

En el contexto latinoamericano, la compafia ha consolidado una importante presencia.
Particularmente en Colombia, H&M cuenta con alrededor de 20 tiendas, de acuerdo con lo
reportado por La Republica (Argote, 2024). Este hecho refleja el impacto de su estrategia de
expansion en mercados emergentes y su posicionamiento como uno de los referentes globales en

moda accesible y masiva.

e Diesel
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La marca Diesel se ha consolidado como un referente internacional en el ambito del Denim
de lujo y la ropa informal de alta calidad, incorporando ademas en su portafolio accesorios como
calzado, bolsos y perfumes. Fundada en 1978 por Renzo Rosso, la empresa no solo se limit6 a la
produccion textil, sino que construy6 un estilo de vida distintivo que le ha permitido posicionarse
en la industria de la moda. (Quiénes Somos: La Marca de Denim Mas Innovadora del Mundo

Diesel®, s. f.)

En la actualidad, Diesel cuenta con presencia en mas de 80 paises, entre ellos Italia su lugar
de origen, Alemania, Canadd, Estados Unidos, Japon y Australia. Asimismo, dispone de mas de
5.000 puntos de venta a nivel global y alrededor de 400 tiendas monomarca, lo cual evidencia su

amplia expansion comercial.

El origen de la marca se vincula directamente con la crisis del petroleo de los afios setenta,
momento en el que el diésel se consideraba un combustible alternativo. Este contexto inspird a
Rosso a desarrollar un denim alternativo, dirigido a consumidores que buscaban diferenciarse de
la moda convencional. Con el paso del tiempo, Diesel amplié su enfoque, evolucionando de la
produccion exclusiva de jeans hacia el disefio de lineas completas de moda de primera calidad,

concebidas como una alternativa innovadora frente a la moda de lujo tradicional.

El catdlogo de la marca se ha diversificado progresivamente, integrando productos como
gafas, fragancias, carritos de bebé, cascos, ademas de una amplia gama de prendas de vestir entre

las que destacan jeans, camisas, zapatos, cinturones, sacos y vestidos.

A pesar de su notable crecimiento, Diesel ha mantenido inalterable su filosofia, la cual se
centra en la pasion, la individualidad y la expresion personal. Actualmente, la compaiiia estructura

su oferta en tres lineas principales: Espafia, V. (2020, 10 septiembre)
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Diesel, que constituye la linea original y base de la marca.

Diesel Black Gold, disefiada por Andreas Melbostad, orientada a una visiéon de lujo

contemporaneo.

Diesel Kid, enfocada en el segmento infantil.

En sintesis, Diesel representa un caso paradigmatico de como una marca puede transformar
una coyuntura global en una oportunidad de diferenciacion, consolidando un posicionamiento que

trasciende la moda para convertirse en un simbolo cultural de identidad y estilo de vida.

e Zara

Zara es una marca espafola fundada en 1975 y es la empresa mas representativa del grupo
Inditex, su mayor caracteristica es estar posicionado dentro del mercado de “moda rapida”
siguiendo tendencias de moda actual pero también compitiendo mediante precios accequibles, la
marca inicié llaméndose Zorba en honor a una pelicula clasica pero se cambié de nombre al tener
un bar homénimo en las proximidades del primer local, esta primera tienda fue un éxito local al

entregar al consumidor productos del mismo estilo de marcas exclusivas pero a precios accesibles.

En los 80 Zara empezd a agilizar sus procesos agregando como valor adicional de su
producto los cortos plazos de entrega y rapida adaptacion a nuevas tendencias, paso que le empezd
a abrir mas puertas a nivel internacional por lo que en 1988 se expande a Portugal y después en la
década de los 90 empieza su expansion a nivel mundial llegando a lo que es hoy, una marca

mundialmente conocida y posicionada en su sector. Villar, M. (2022, October 21)
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e Stradivarius
Stradivarius es una marca espafiola que nacid en la ciudad de Barcelona en el afio 1994,
tan solo 5 afios después se uni6 al grupo Indetex y su estilo estd marcado por la versatilidad
pensando en el consumidor y que pueda sentirse comodo en diferentes etapas y también renovando

constantemente sus colecciones para estar a la moda con las tendencias actuales.

Tiene presencia en América desde el 2008 cuando abrid su primera tienda en Bogota,
Colombia y posteriormente ya tiene presencia de manera fisica en mas de 57 mercados a nivel
mundial, adicionalmente la marca tiene una presencia fuerte en mercados online donde tiene
mucha fuerza y muy buenos resultados, mas con el mercado actual que esta tan fuerte en el ambito

digital. Descubre la historia de Stradivarius. (2024, June 6)

e Bershka
Bershka es una empresa espafiola que nace en 1998 como la nueva marca del grupo Indetex
y actualmente ya cuenta con mas de 1000 tiendas a nivel mundial en mas de 70 paises y representa
el 9% de las ventas del grupo, la marca esté dirigida a los jovenes que siguen las tendencias actuales
y tiene un alto nivel de difusion en redes sociales, la marca trata de constantemente redisefiar sus
campaiias y asi estar siempre a la moda, trabajando con mas de 60 disefiadores profesionales

ofreciendo un catadlogo de mas de 4000 productos por afio

La marca estd centrada en moda para mujer donde se hace parte las lineas de producto
Bershka y también la linea més nueva que es BSK, y adicional se tiene la linea directa de hombre

donde tiene lineas de ropa deportiva, informal y también de moda con las nuevas lineas de
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3.1.2. Tabla comparativa
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tendencias, complementando también con lineas de accesorios y calzado Bershka.com. Retrieved

La elaboracion de una tabla comparativa permite ver que tan similar son los competidores del

mercado de una manera cualitativa, analizando desde diversas variables

Empresas
H&M DIESEL ZARA BERSHKA |STRADIVARIUS| MANGO ESPRIT |CHEVIGNON
Modelo de negocio Moda rapida Moda Moda Moda rapida Moda juvenil Modelo Produccion Disefios
ofrecido P premium rapida para jovenes femenina mixto multimarca locales
Productos o lineas Moda urbana| Moda Ropa juvenil y . Ropa Moda casual
.. Ropa casual . Moda femenina | elegante y Moda urbana
principales y premium casual urbana casual y urbana
Visitantes del | Visitantes |Visitantes| Visitantes del - Visitantes | Visitantes | Visitantes del
Mercado Visitantes del
i Centro del Centro |del Centro Centro Centro Comercial del Centro | del Centro Centro
geograllco. Comercial Comercial |Comercial| Comercial Comercial | Comercial Comercial
Mujeres Adolecentes
Clientes Jovenes (18- Mujeres Jovenes | . y Mujeres Jovenes |Adultos (25 {Adultos (25 -| Adultos (25 -
o e jovenes (15-25 o - - ~
principales 35 afios) Jovenes (18-30 afios) (18 - 30 afios) 45 afios) 45 afios) 45 afios)
anos)
Canales de Tiendas fisicas T!endas Tl'endas Tiendas fisicas| Tiendas fisicas Tlre.ndas Tl.e_ndaS Tiendas fisicas
distribucié ropias fisicas fisicas ronias ropias fisicas fisicas ropias
istribucién prop multimarca | propias prop prop propias multimarca prop

. elaboracion propia,2025

4. Analisis de hacinamiento — strategic crowding

La elaboracion del panorama competitivo utilizado en esta investigacion se baso en los

aportes metodologicos de Rivera-Rodriguez (2017) y en el enfoque propuesto en el articulo

“Adquisicion de ventajas competitivas mediante la generacion de un territorio estratégico”
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(ResearchGate, 2014). Ambos estudios proporcionaron una base conceptual solida para
comprender como las organizaciones pueden analizar su posicion dentro del mercado y
construir ventajas competitivas sostenibles a partir de la identificacion de espacios estratégicos.
En particular, el modelo tridimensional planteado por Rivera-Rodriguez (2017) sirvi6 como
guia para estructurar un analisis que integra variables de desempefio, posicionamiento y
convergencia entre competidores. Por su parte, el enfoque de territorio estratégico aportd una
visidn complementaria sobre la manera en que las empresas delimitan su entorno competitivo
y detectan oportunidades de expansion o diferenciacion. Con base en estos fundamentos, el
presente trabajo adaptd dichas metodologias al contexto del sector textil en centros
comerciales, con el fin de representar de manera grafica y analitica el nivel de saturacion y las

zonas de oportunidad del mercado.

4.1 Indicador cuantitativo de comparacion

4.2 Calculos estadisticos

Evolucion calculos estadisticos
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4.3 Graficos radiales y de lineas
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Empresa de moda 2024 2023 2022 [ 2021 [ 2020 [ 2019 [ 2018
H&M 12.50% | 10.50% | 13.50% [17.50%] 15.00% | 3.13% | -86.90%
Diesel 3.82% 3.99% 10.80% | 13.00%] 10.50% | 8.75% | 1.20%
Zara 6.69% 7.54% 12.19% [16.38%]| 8.93% [ 15.10%] 10.02%
Bershka 9.96% 6.56% 15.45% [19.13%]| 11.71% [ 53.21%| 43.92%
Stradivarius 11.29% | 11.42% | 15.83% [20.86%| 15.59% [ 49.42%| 36.32%
Mango 16.44%| 11.82% | 11.21%| 12.18%
Esprit 25.1% [23.81%| 7.66% | 15.53%]| 6.06%
Chevignon 17.61% | 34.41% |21.97%| 13.32% | 8.57% | 4.19%
Tabla 2; elaboracion propia,2025
4.4.2 Zona de desempefio ROE
ROE
Empresa de moda 2024 2023 2022 2021 2020 2019 2018
H&M 7.02% | 5.00% | 21.13% | 31.25% 13.45% 3.13% -35.90%
Diesel BYRITN -15.47% | 9.71% 15.45% 3.64% 8.75% 1.02%
Zara 4397.09% ISRL 00 50.83% |  38.75% -75.01% 44.23% 26.31%
Bershka 277.70% [RRURSIAN 112.36% |  54.23% 53.21% 43.92%
Stradivarius 126.24% | 54.63% -26.73% 49.42% 36.32%
Mango 60.81% -267.80%
Esprit 48.16% |  4431% -82.69% -14.65% -16.94%
Chevignon 23.07% [ 74.89% 17.45% -16.35% 2.21%

4.5 Analisis unificado

Tabla 3, elaboracion propia,2025

En cuanto al tema financiero se ve que todas las marcas han tenido movimientos similares

segun los movimientos de mercado que se han generado de manera general, sin embargo, es valido

aclarar que se ve una marca que con el pasar de los afios tomo mayor poder y estabilidad y es

H&M que se convirtid junto a Zara en las marcas con mayor poder financiero de la competencia

estudiada, el movimiento tanto del Roe como del EBITDA se dan de la misma manera con los
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afios, obviamente en el 2020 debido a la pandemia se ve un cambio claramente visto en todas las

marcas.

5. Analisis de convergencia

El andlisis de convergencia desarrollado en este trabajo toma como referencia la propuesta
metodologica de Rivera-Rodriguez (2005) en su estudio “;Por qué la convergencia estratégica
puede originar la mortalidad empresarial? ”. En este enfoque, el autor plantea que las empresas
pueden ser representadas dentro de un espacio tridimensional en el que se analizan variables
estratégicas como el desempefio, el posicionamiento y la diferenciacion. A partir de esta
representacion, es posible identificar zonas de convergencia, es decir, areas donde las estrategias
de los competidores tienden a coincidir o alinearse, asi como zonas de divergencia, donde se
evidencian oportunidades de innovacion o ventaja competitiva. Con base en este modelo, el
presente estudio adapta dicha metodologia al contexto del sector textil en centros comerciales, con
el proposito de examinar las similitudes y diferencias estratégicas entre las principales marcas y

determinar los factores que definen su comportamiento dentro del entorno competitivo.
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La prueba de convergencia tiene varias fases que deben desarrollarse, deben incluir las tablas
correspondientes con su respectivo analisis. Deben indicar la fuente utilizada y referenciarla de

manera correcta en el documento.

5.1 Factores clave del sector en la actualidad

e (alidad Percibida: Condicion del producto captada por el cliente segun el proceso de
produccion y los materiales usados.

e Sostenibilidad: Responsabilidad que ha tomado el mercado actual de maximizar beneficios
cuidando los recursos.

e Tendencia: Comportamiento del mercado en el momento especifico, moda cambiante en
cada temporada del afio.

e Experiencia del cliente: Retroalimentacion que abarca las sensaciones del cliente en todo
el proceso de compra.

e Competitividad costos: Valores generados por la marca y herramientas usadas para
mejoramiento de la experiencia, indicadas por el precio.

e Posicionamiento: Nivel de conocimiento y poder dentro del mercado que tiene cada marca.
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5.2 Matriz de ponderacion de los factores

La matriz es una manera de cuantificar el estudio del mercado, en este caso después de
asignar un peso a cada factor se revisa cada una de las variables bajo una matriz de puntaje de
1-4 segln si esta dentro o no de los estandares de mercado, después del analisis esta matriz
genera un puntaje para cada marca, segun el puntaje en cada variable y el peso de esta, para

después hacer un analisis cualitativo de que significa cada puntaje.

Factores Empresas
Factores Peso | H&M | DIESEL |ZARA | BERSHKA |STRADIVARIS| NIANGO | ESPRIT|CHEVIGNON| media
2 3 3 3 2 3 3 2 2625
. 2 3 3 3 3 2 3 2 2625
Calidad 1579% | 1 3 2 3 3 2 4 3 2623
Percibida 5 9 8 9 8 7 10 7 7875
079 | 142 [1263] 1421053 126 111 | 158 | 111 [ 995
3 3 2 3 2 3 2 2 25
2 3 3 3 3 3 3 3 2875
Sostenibilidad | 21.05% 3 3 4 3 3 3 3 3 3.125
8 9 9 9 8 9 8 8 8.5
[168 | 1.89 [1.895]1894737| 168 189 | 1.68 |1.6842105[14.32
3 2 2 2 2 3 3 2 2375
3 2 1 3 3 3 2 2 2375
Tendencia 21.05% 2 3 2 2 3 2 3 2 2375
8 7 5 7 8 8 8 6 7125
168 | 147 [1.053] 1.473684| 1.68 168 | 168 | 126 [12.00
3 3 2 2 2 2 3 2 2375
L 2 3 3 3 3 3 2 3 275
Ex[’e"’,"““" del | 5 050 2 3 2 3 2 2 3 2 2375
cliente 7 9 7 8 7 7 8 7 75
147 | 189 [1474] 1684211 147 147 | 168 | 147 [12.63
2 1 3 3 2 2 2 3 225
s 2 2 2 3 2 3 3 3 25
Competitividad | . .., —3 3 2 2 3 3 3 3 275
costos 7 6 7 8 7 8 8 9 75
111 | 095 |1.105|1.263158| 111 126 | 126 | 142 [ 047
2 3 2 2 2 2 3 2 225
N 3 3 2 3 3 3 2 275
Posicionamiento 3 3 2 2 2 3 3 3 2.625
8 9 7 6 7 8 9 7 7.625
042 | 047 [0368] 0315789 037 042 | 047 | 037 |[3:1

Tabla 4, elaboracion propia,2025
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Al analizar los resultados de la matriz ponderada, se observa que cada marca obtiene
calificaciones diferenciadas en funcion de sus fortalezas estratégicas. GEF/Punto Blanco destaca
en sostenibilidad con la puntuacion mas alta, dado que el 71 % de su portafolio ya es ecoamigable,
lo que refleja un compromiso real con el medioambiente; sin embargo, en competitividad en costos
su calificacion es menor, pues sus precios, asociados a la calidad y a la sostenibilidad, resultan
menos accesibles frente a otras marcas. Koaj, en contraste, alcanza la calificacion maés alta en
tendencias, gracias a su enfoque en moda juvenil de rapida rotacién y constante innovacion, y en
competitividad en costos, por sus precios asequibles y produccion a gran escala; no obstante, en
sostenibilidad ain presenta rezagos, lo que se traduce en puntajes mas bajos en este factor. Diesel
obtiene un rendimiento intermedio: sus esfuerzos en telas innovadoras y su posicionamiento en
jeanswear y streetwear le permiten obtener buenas calificaciones en tendencias y experiencia del
cliente, gracias a su amplia red de tiendas en mas de 70 ciudades, aunque su posicionamiento es
mas limitado frente a competidores de mayor proyeccion nacional e internacional. Patprimo, por
su parte, sobresale en posicionamiento, pues es la marca con mayor facturacion y presencia
regional en paises como Ecuador, Costa Rica y Panamad; sin embargo, su estrategia centrada en
basicos atemporales hace que obtenga puntuaciones mas discretas en tendencias y en
sostenibilidad, ya que no ha desarrollado ampliamente un portafolio ecolégico. Finalmente, Studio
F se posiciona como una de las marcas mas equilibradas: alcanza la méxima calificacion en
tendencias y experiencia del cliente, gracias a su expansion internacional con mas de 520 tiendas,
su consolidado e-commerce y la reciente incursién en nuevas lineas como Studio F Man; aunque
su mayor debilidad estd en la competitividad en costos, ya que sus precios estan orientados a un
segmento medio—alto, lo que la hace menos accesible. En conjunto, los resultados muestran como

cada nimero en la tabla refleja la alineacion de las marcas con los factores estratégicos: unas
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lideran en sostenibilidad o posicionamiento, mientras otras destacan en costos, innovacién o

experiencia, evidenciando un panorama competitivo heterogéneo en la industria textil colombiana.

5.3 Variables para cada factor

Calidad percibida:

e Durabilidad de las prendas: El tiempo o cantidad de posturas que dura la prenda sin

desgastarse.
e Materiales empleados: La calidad de las materias primas empleadas para la fabricacion.

e Percepcion del cliente: La imagen que cada marca tiene generada sobre su calidad.

Sostenibilidad:

e Procesos de produccion: la sostenibilidad presente en el proceso de produccion de las

prendas.

e Politicas de responsabilidad social: Las politicas presentes para incrementar el nivel

interno de sostenibilidad.

e Comunicacion de sostenibilidad: La manera de comunicar a la clientela las politicas y

acciones sostenibles presentes en cada marca.

Tendencia:
e Innovacion en disefo: La adaptabilidad a las tendencias cambiantes de la moda.
e (olaboraciones estratégicas: Alianzas con temas o personajes en tendencia.

e Relevancia Cultural: La importancia de la marca mas alla del &mbito empresarial.
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Experiencia del cliente:

e Politicas de servicio: Las normas internas de cada empresa demostradas en el trato al

cliente.

e Accesibilidad de canales de atencion: La facilidad de encontrar recursos de

comunicacion con la marca.

e Fidelizacion: Campanas post venta generadas para crear un vinculo con el cliente y con

el objetivo de generar una recompra.

Competitividad costos
e Nivel de precios: El precio de las prendas comparado con el nivel que tiene el mercado.

e Promociones y descuentos: Promociones adicionales generadas para llamar la atencion

del cliente.

e Costo de envid y devoluciones: Costos adicionales generados por servicios post venta

como reclamos.

Posicionamiento:
e Reconocimiento de marca: Que tan posicionada dentro del mercado esta una marca
para vender solo por nombre.
e Imagen aspiracional: La manera de vender la imagen de marca como algo mas alla de
un nombre, generando un trasfondo en lo que la marca significa
e Diferenciacion: Que tan reconocible puede ser una marca o que diversidad puede

ofrecer en comparacion a su competencia.
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5.4 Estandares de valoracion de cada variable.

Calidad percibida:
e Durabilidad de las prendas: Segun la prenda aproximadamente 1 afio
e Materiales empleados: telas gruesas y resistentes.

e Percepcion del cliente: Calidad que se pueda sentir con la postura

Sostenibilidad:

e Procesos de produccion: Uso de materias primas que no generen dafio irreparable

e Politicas de responsabilidad social: Implementacién de politicas medioambientales

reales

e Comunicacion de sostenibilidad: Informacion clara y real de los hechos sostenibles
Tendencia:

e Innovacion en disefio: Al menos una nueva coleccion cada trimestre

e Colaboraciones estratégicas: Tener presencia en alguna colaboracion conocida

e Relevancia Cultural: Ser una marca conocida.

Experiencia del cliente:
e Politicas de servicio: Una atencion respetuosa y atenta.
e Accesibilidad de canales de atencion: Diversos canales de atencion permitiendo que el
cliente se adapte al que maés le guste.

¢ Fidelizacion: Una campana de retroalimentacion
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Competitividad costos
e Nivel de precios: Mantenerse en un nivel accequible.
e Promociones y descuentos: Generacion de alguna campafia esporadicamente.

e Costo de envid y devoluciones: Costos moderados y facil tramite.

Posicionamiento:
e Reconocimiento de marca: Ser conocida por un porcentaje de personas considerable.
e Imagen aspiracional: Generar una diferenciacion en la imagen vendida

e Diferenciacion: No ser confundido con facilidad con la competencia.

5.5 Tabla de convergencia
En este andlisis se ubicaron las marcas de una manera comparativa entre ellas buscando
sacar las conclusiones sobre qué tan similares o convergentes son entre ellas y asi mismo dentro
del mercado, buscando asi sacar conclusiones sobre el actuar o los puntos donde hay

oportunidades de mejora para cada marca y también para el mercado en general

Factores Peso H&M | DIESEL | ZARA | BERSHKA [STRADIVARIUS| MANGO|ESPRIT | CHEVIGNON DesVest|
Calidad Percibida 15.79% 0.8 1.4 1.3 1.4 1.3 1.1 1.6 1.1 24.52%
Sostenibilidad 21.05% 1.7 1.9 1.9 1.9 1.7 1.9 1.7 1.7 11.25%
Tendencia 21.05% 1.7 1.5 1.1 1.5 1.7 1.7 1.7 1.3 23.71%
Experiencia del cliente | 21.05% 1.5 1.9 1.5 1.7 1.5 1.5 1.7 1.5 15.91%
Competitividad costos| 15.79% 1.1 0.9 1.1 1.3 1.1 1.3 1.3 1.4 14.62%
Posicionamiento 5.26% 0.4 0.5 0.4 0.3 0.4 0.4 0.5 0.4 5.58%

46.38%

Tabla 5; elaboracion propia,2025
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5.6 Analisis general

Las 8 marcas son de buena calidad y al final del ejercicio superan los estandares, sin
embargo, hay una gran diferencia entre el poder de mercado de H&M, Diesel y Chevignon
que, aunque tienen cosas que podrian mejorar son quienes dirigen la parada en la venta de ropa
de adulto en centros comerciales, cada una de estas marcas lidera bajo una premisa diferente,
ofreciendo algunos precios mas bajos o también otros ofreciendo una calidad superior, y los
puntos que mas afectaron a las marcas con menor calificacion fue el tema de tendencia y

sostenibilidad, que tienen mucho peso en el mercado y sobre todo en el actual.

6. Estudio de competidores

Para llevar a cabo el analisis de competidores en esta investigacion, se tomo como
referencia el trabajo de Restrepo Puerta y Rivera-Rodriguez (2005) titulado Estudio de
competidores en sectores estratégicos, el cual propone un marco de analisis centrado en la
identificacion del crecimiento potencial sostenible, los indices de erosion de mercado y la posicion
relativa de los actores en un sector determinado. A partir de esta base metodologica, el presente
estudio adapto sus lineamientos para caracterizar las principales marcas del sector textil en centros
comerciales, enfocdndose en sus capacidades competitivas, dindmica de mercado y la persistencia

de sus ventajas.
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6.1 Supuestos del sector

6.1.1. Rapidez en la adaptacion a tendencias como ventaja competitiva

En el sector de la moda, se asume que la capacidad de detectar e incorporar rapidamente
nuevas tendencias en colecciones y surtidos constituye un factor determinante de competitividad.
Las marcas que logran reducir los ciclos de disefio y produccion mantienen alta rotacién de
inventario y atraen a segmentos jovenes y urbanos. Esta rapidez depende de cadenas de suministro
flexibles, analisis de datos de mercado y decisiones estratégicas de compra ajustadas a la demanda.

(S/f). Mckinsey.com.

6.1.2. Experiencia  de compra  como elemento clave  de fidelizacion

Se considera que la lealtad del consumidor se construye mediante experiencias positivas
en todos los puntos de contacto, tanto fisicos como digitales. La atencion personalizada, la
disposicion de productos, el disefio de tienda y la navegabilidad del sitio web influyen directamente
en la repeticion de compra. Por ello, invertir en plataformas omnicanal y servicios posventa se
percibe como un componente estratégico para fortalecer la relacion con los clientes y mejorar su

percepcion de la marca. Truong, M. X. (2024, diciembre 27).

6.1.3. Posicionamiento y diferenciacion de marca como eje de segmentacion

Se parte del supuesto de que cada ensefia debe definir claramente su identidad en términos
de estilo, calidad y rango de precios. Las marcas que apuntan a publicos masivos utilizan
estrategias de volumen y precios accesibles, mientras que las enfocadas en segmentos premium

destacan por su calidad y exclusividad. Esta diferenciacion permite segmentar el mercado,
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optimizar la comunicacion y mantener coherencia en el portafolio de productos. La pirdmide de la

moda de las marcas. (s/f).

6.1.4. Sostenibilidad y responsabilidad social como requisito del mercado

Se asume que los consumidores valoran cada vez mas la ética y sostenibilidad de las
marcas. La adopcion de materiales responsables, procesos de fabricacion limpios y transparencia
en la cadena de suministro influye en la percepcion de la marca y en la decision de compra. La
falta de credibilidad en estos aspectos puede generar riesgos reputacionales y afectar la
competitividad en mercados donde los clientes son conscientes del impacto ambiental y social de

sus compras. Swigtkiewicz, K. (2 de septiembre de 2025).

6.1.5. Presencia digital como factor indispensable de competitividad

Se considera que el comercio electronico, la comunicacion en redes sociales y las
herramientas digitales de marketing no son complementarias sino esenciales. La integracion de
estrategias omnicanal, como compras online con recogida en tienda o devoluciones flexibles,
mejora la experiencia del cliente, incrementa la conversion y permite recopilar informacién valiosa
para la toma de decisiones estratégicas. La capacidad digital de una marca condiciona su alcance,
eficiencia operativa y posicion frente a la competencia. Biondi, J.-E., McCarthy, B., Opsomer, N.

y Xiang, D. (4 de septiembre de 2025).

6.2. Crecimiento potencial sostenible

El analisis de Crecimiento Potencial Sostenible (CPS) busca determinar la capacidad de
una empresa para mantener un crecimiento equilibrado en el tiempo, integrando indicadores

financieros (como ROE y EBITDA) con variables estratégicas relacionadas con sostenibilidad,
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innovacion y posicionamiento. Este enfoque permite ir mas alla de los resultados contables
basicos, ofreciendo una vision mas profunda que explica por qué se obtienen ciertos numeros y
como estos se relacionan con factores como eficiencia operativa, responsabilidad social y

adaptacion al entorno competitivo.

6.3. Indices de erosion

El analisis de los indices de erosion es, también, un analisis del comportamiento
financiero de las empresas, comparandolos se buscaba identificar que empresas necesitan accion
inmediata sobre su comportamiento actual, buscando prevenir un escenario de no retorno mas
adelante, este analisis se realiz6 a partir de la variacion en ingresos y utilidades entre periodos,
complementado con indicadores estratégicos como participacion en tendencias y

posicionamiento.

7. Panorama

Se disefio una encuesta con el objetivo de identificar los patrones de consumo dentro de nuestro
mercado. La encuesta busca comprender las preferencias dentro de las 8 marcas estudiadas,
comparando mediante preguntas sencillas los motivos sobre la decision de compra y los canales
utilizados en cuanto a 5 variables de productos que se encuentran en este mercado, con esto se
espera obtener resultados sabiendo las tendencias de consumo, la relevancia de los canales de
distribucion en la experiencia de compra y comprender los factores que afectan dentro de la

experiencia de compra a un consumidor para decantarse por una u otra marca.
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7.1 Estructura de la encuesta

La encuesta se realiz6 en principalmente 4 secciones, la primera fue solicitar la aceptacion
del tratamiento de datos tratamiento de datos, en la segunda seccion ya iniciando con el estudio se
solicito elegir entre las 8 marcas del estudio sobre cual querian realizar sus respuestas, la tercera
seccion identifico los factores que influyen en la eleccion de compra por tipo de prenda en nuestro
caso se compard entre pantalones, camisetas, suéteres, vestidos y accesorios. Los motivos

incluyen:

e Innovacion en disefo

e Materiales de calidad

e Sostenibilidad ambiental

e Reputacion

e Precios accequibles

e Prendas comodas

e Marca Reconocida

e Ubicacién conveniente

¢ Disponibilidad de tallas y disefios

e Buena atencidon

En la ultima seccion se hizo un comparativo entre cada canal de distribucion que se puede usar,
para cada una de las variables de producto que se analizaron, en esta seccion los canales analizados

fueron:
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e Tiendas fisicas
e Tiendas virtuales
e Aliados digitales

e Eventos Ferias del sector

7.2 Formato

El formato elegido fue una encuesta digital en la plataforma de Google forms, lo que nos
facilito la recoleccion y clasificacion de la informacion debido a su método eficiente y ordenado
de muestra de resultados, este formato incluye caracteristicas como la interactividad dentro de la
encuesta, permitiendo a los participantes seleccionar multiples opciones por pregunta, ayudando a
una captura mas precisa de sus habitos y preferencias, también nos permite una distribucion
ordenada de las secciones, permitiendo una mejor comprension de las preguntas, también nos
permite un manejo de la privacidad de las respuestas (mas alld de que no se solicitd informacion
personal sensible) y por ultimo gracias a que es un formato digital se permite que se tenga buena
accesibilidad, permitiendole al participante responder la encuesta desde cualquier dispositivo con

acceso a internet.

7.3 Analisis de los resultados
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Posterior a la realizacion de la encuesta se encuentran resultados diversos para analizar
abarcando todo el mercado, pero también tomando cada marca por aparte, en esta tabla podemos
observar cual es el nivel de importancia de cada factor tomando en cuenta cuantas veces los

participantes de la encuesta lo eligieron como un punto clave a la hora de hacer su eleccion.

22.55% 24.12% 21.50% | 15.50% | 16.32% |TOTALES|% IMPORTANCIA

688 736 656 473 408 3051 100.00%
Innovacion en disefio: 81 86 77 53 63 360 11.80%
Materiales de calidad: 104 104 85 65 65 423 13.86%
Sostenibilidad ambiental 16 20 24 16 15 91 2.98%
Reputacion 43 47 48 33 40 211 6.92%
Precios accequibles: 64 65 54 37 52 272 8.92%
Prendas comodas: 85 94 87 56 37 359 11.77%
Marca Reconocida: 71 79 67 49 56 322 10.55%
Ubicacién conveniente: 69 76 64 47 59 315 10.32%

Disponibilidad de tallas y disefios: 91 72 61 412 13.50%

Buena atencién: 59 45 50 286 9.37%
TOTALES | % IMPORTANCIA
1050 100.00%
Tiendas fisicas 676 64.38%
Tiendas virtuales 242 23.05%
Aliados digitales 8 12 11 7 18 56 5.33%
Eventos Ferias del sector 15 20 18 1 22 76 7.24%

Tabla 6, elaboracion propia,2025

La primera conclusion que llevamos es que la marca H&M es la mas votada, mostrando su
importancia dentro del mercado, sin embargo, la parte donde vemos las conclusiones mas
importantes es en cuanto a los motivos de compra que mas se repitieron, en este caso fueron los
materiales de calidad, la innovacion en el disefio y la comodidad de las prendas, a partir de ahi
sabemos que es lo que se debe fortalecer para seguir estando en el ojo del consumidor, por tltimo
en la seccion de los canales de distribucion vemos que es muy alto el porcentaje de consumidores
que prefieren comprar en tiendas fisicas, por lo que se nos presenta una oportunidad para fortalecer

otros canales como los digitales, sabiendo lo importante que es en el mundo actual
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7.4 Analisis de Cube Market

Para complemetar los resultados obtenidos en la encuesta se utilizo la herramienta
CubeMarkeT, que es un software que nos ayuda a generar una caracterizacion del panorama
competitivo de manera mas visual, mostrando mediante ua serie de graficas como es la interacci pn
entre las variedades, las necesidades y los canales de distribucion, todo esto segun los resultados
previamente obtenidos y cargados de la encuesta realizada, despues del uso de la herramienta se

presentan los niveles de cobertura, de concentracion y las oportunidades de mercado.

CANMALES CANMLES canmLES

e e e

Imagen 4; Anexos encuesta Cube Market,2025

Gracias a este analisis se logra encontrar que el grado de cobertura es de 100% pues todas
las posibles interacciones estan cubiertas al menos por una de las marcas, sin embargo, en donde
si hay una variacion es en el grado de concentracion pues se puede ver que en los intervalos que
abarcan el 41% hasta el 80% tienen presencia de parte de algiin porcentaje de las marcas en estudio,
esto lo que nos quiere decir es que todas las marcas compiten en atributos similares, esto genera
que la competitividad sea mayor y que la diferenciacion dentro del mercado sea menor,

adicionalmente al tener todas las interacciones en estudio cubiertas, nos lleva a la conclusion de
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que no hayan muchas oportunidades de mercado para las marcas mas alla de buscar innovacion

dentro de las mismas variables logrando sobresalir en un mercado tan saturado.

Imagen 5; Anexos encuesta Cube Market,2025

Por otro lado, dentro de la misma herramienta tenemos el analisis de cada variable,
necesidad y canal de distribucion, logrando poder sacar conclusiones mas especificas, en este caso
las conclusiones mas claras estan por la parte de los canales, donde se ve el amplio dominio de las
tiendas fisicas y donde se encuentra la oportunidad para alguna de las marcas de buscar fortaleza
dentro de un sistema omnicanal, que logre sacar ventaja mediante la implementacion de

alternativas digitales.

Gracias a la herramienta de CubeMarkeT logramos tener un andlisis mas completo de los
resultados confirmando que el sector textil en centros comerciales presenta un alto nivel de
saturacion, con cobertura total de los espacios estratégicos. Esta condicion reduce la posibilidad
de crecimiento de manera tradicional y obliga a las marcas a diferenciarse mediante algunas
variables diferentes como innovacion en disefio, sostenibilidad y experiencia omnicanal, factores

que se alinean con las preferencias detectadas en la encuesta (materiales de calidad, comodidad y
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atencion personalizada). En este contexto, la mejor manera de generar diferenciacion es crear
propuestas de valor unicas que integren las preferencias de los consumidores, permitiendo a las

empresas sostener su relevancia en un mercado tan exigente.

8 Fuerzas del mercado

En esta investigacion se incorporo6 el marco teorico del estudio titulado “Fuerzas del mercado” de
Rivera-Rodriguez (2017) para fundamentar el andlisis de las dindmicas competitivas en el sector
textil de centros comerciales. Este trabajo permite comprender como diversas fuerzas externas e
internas —como el poder de negociacién de compradores y proveedores, la amenaza de nuevos
entrantes, la presencia de productos sustitutos y la intensidad de la rivalidad entre competidores—
operan conjuntamente para moldear el entorno competitivo y determinar la rentabilidad de las
empresas. Al adoptar este enfoque, el presente andlisis de fuerzas de mercado se adapta al contexto
especifico de las marcas analizadas, permitiendo evaluar con mayor precision los factores que

condicionan su desempeiio estratégico.
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8.1 Nivel de rivalidad entre competidores existentes
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Imagen 4: elaboracion propia, 2025

El Nivel de Rivalidad entre Competidores Existentes en el sector de ropa para adultos
ubicadas en centros comerciales se determina como ALTO. Esta intensidad competitiva se justifica
por la confluencia de varios factores estructurales que ejercen una presion constante sobre los

precios, los margenes y la necesidad de innovacion.

e Nivel de Costos Fijos (Medio Alto): Las tiendas en centros comerciales incurren en altos
costos fijos debido a los canones de arrendamiento de ubicaciones prime, la inversion en
infraestructura de tiendas, y los gastos en personal y marketing. Este alto apalancamiento

operativo obliga a las empresas a competir agresivamente por volumen de ventas. La



75

necesidad de vender grandes cantidades para cubrir el punto de equilibrio desencadena
guerras de precios y promociones constantes.

Velocidad de Crecimiento del Sector (Bajo): En un mercado donde la demanda se expande
lentamente, la rivalidad se intensifica. La tUnica via para que una marca crezca
significativamente es a través de la captacion de clientes de la competencia (robo de cuota
de mercado), en lugar de beneficiarse del crecimiento general de la industria.

Costos de Cambio (Medio Bajo): Para el cliente, el costo de cambiar de marca o tienda es
insignificante. Un consumidor puede pasar facilmente de un local a otro dentro del mismo
centro comercial, lo que implica una baja fidelidad intrinseca a la marca. Esto presiona a
las empresas a competir en atributos tangibles (precio, stock y disefio).

Incrementos en la Capacidad (Alto): El modelo fast fashion exige la constante introduccion
de nuevas colecciones y tendencias, lo que se traduce en un incremento permanente de la
capacidad de inventario. Esta sobreoferta sistematica obliga a liquidar inventario
rapidamente mediante descuentos, lo que se convierte en un motor constante de rivalidad
por precio y promocion.

Presencia Extranjera (Alto): La fuerte y consolidada presencia de grandes cadenas globales
eleva el estandar competitivo. Estas empresas operan con economias de escala y cadenas
de suministro altamente eficientes, lo que obliga a los competidores locales a igualar su
eficiencia y sus agresivas estrategias de precios, exacerbando la rivalidad.

Nivel de Concentracion (Alto): El mercado estd extremadamente concentrado. Esto e
sugiere que hay demasiados jugadores de tamafio similar compitiendo por la misma

porcion de la torta, lo que mantiene una competencia activa, pero permite la coexistencia.
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e Grado de Hacinamiento (Equilibrio): Similar a la concentracion, el mercado muestra un
equilibrio de competidores, lo que lleva a una rivalidad intensa pero estructurada. Las
empresas compiten agresivamente en areas clave (precio y marketing), lo que consume sus
recursos y presiona sus margenes.

e Nivel de Barreras de Salida (Bajo): Este es el unico factor que atenta la rivalidad. Unas
barreras de salida bajas facilitan que las empresas con bajo rendimiento puedan abandonar
el mercado sin incurrir en pérdidas catastroficas (liquidacion de activos especializados,
costos emocionales o gubernamentales). Esto ayuda a que la capacidad de produccion
excedente se elimine mas rapidamente, evitando guerras de precios prolongadas que solo

benefician al consumidor.

8.2 Poder de negociacion de compradores
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El Poder de Negociacion de los Compradores (Clientes) es un factor estructural

determinante y se evalia como ALTO en el sector de refail de moda para adultos en centros

comerciales. Esta alta capacidad de influencia de los consumidores se debe a la facilidad con la

que pueden cambiar de proveedor y al acceso a informacion transparente.

Grado de concentracion: La oferta de fabricantes de confeccion y textiles a nivel global se
caracteriza por una alta Concentracion. Existe una vasta y fragmentada red de proveedores.
Esta fragmentacion de la oferta le otorga al minorista (el comprador) una gran capacidad
para elegir, minimizando el poder de cualquier proveedor individual para fijar precios o
condiciones.

Costos de cambio: Estos estan en equilibrio ya que proceso de transferir la produccion de
un fabricante a otro es relativamente sencillo, especialmente con la estandarizacion de
procesos y la existencia de mercados de sourcing eficientes. Esta flexibilidad permite al
comprador amenazar creiblemente con la sustitucion si el proveedor intenta aumentar los
precios.

Grado de importancia en el insumo: Estd en equilibro desde la perspectiva de la
singularidad. En la moda de volumen, los textiles y los servicios de confeccion no suelen
ser productos altamente patentados o inicos, lo que facilita encontrar sustitutos funcionales
y mantiene o aumenta la capacidad del proveedor de usar la exclusividad como palanca de
negociacion.

Informacion del comprador sobre el proveedor: El comprador, al ser una gran cadena
minorista, posee medio baja informacion sobre los costos de produccion y las estructuras

de margen del proveedor. Este vacio informativo aumenta cualquier desventaja asimétrica.
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e Los compradores devengan bajos margenes: La realidad de que los minoristas operan en
un sector de equilibrio (impulsado por la intensa rivalidad) les proporciona una necesidad
estratégica para presionar los costos de adquisicion. Esta sensibilidad al precio se transfiere
directamente al proveedor, quien debe ajustarse para mantener el contrato.

e Facilidad de integracion hacia atrds: La amenaza de que el proveedor se integre hacia
adelante (retail) es medio alta. La gran inversion de capital, la necesidad de experiencia en
marketing minorista y el acceso a ubicaciones en centros comerciales no actiian como
barreras infranqueables para la mayoria de los fabricantes.

e (Grado de hacinamiento: Este factor, que refleja la competencia entre los proveedores es
medio alta, sugiere que la necesidad de contratos de gran volumen por parte de los
fabricantes intensifica la competencia interna, debilitando su posicion colectiva.

e Importancia del proveedor para el comprador: El proveedor individual es medio alta debido

a la Importancia debido a la capacidad de sustitucion.

8.3 Riesgo de ingreso
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fuerzas archivo PADE [Modo de compatibilidad] - Excel

# | Normal Bueno
=

o NKS- o Darformato ncomrecto Neutral s o enary  Buscary
~ ¥ Copiarformato 2= - - ” ftrar - seleccionar -

T80

ABICIDIEIF GIH[1[J K LI M| ¥ @

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS
ROPA PARA ADCLTOS EX CIVIROS COMERCIALES

Barrerss de Entrada Oatxiade |
1 Niveles de economas de escala

2 Operarivnes Comgartitss M

3 Aceesa pridegiado maeras pimas. *
4 Procesos prodactivos especiakes x
5 Curva de aprendinge P
§ Curva de experieocia P
7 Costes Comperidns
§ Tecnakgia

3 Costes de Cambio x
% 10 Toempos de Resguestz
9| 11 Posicidn de Marca
% 12 Posicion de Disefio
% 13 Posicitn & Service
%] 14 Posiiin de Precio

% 15 Patemtes x
| 16 Niveles de Ioversiia.

0| 17 Accesa 2 Camcles

W Politicas Gubernamentales
2| 18 Nivcesde Aranceks

2| 19 Niveles de Subsidio *
T, 20 Reguiacknes ¥ marco kegal

(s 8 a8 | | =]~

i

g [ I A T R
e [T "woss | non [ anew | ot | w0 [ na%e

MENU | CALCULO DE BARRERAS DE ENTRADA | TAMAND BARRERAS DESALIDA | ATRACTIVIDAD = ANALISIS FUERZAS DEL MERCADO | GRAFICOS

Lsto
H P Buscar i @ G & 12°C Nublado A G

Imagen 6: elaboracion propia,2025

Esta categoria es la mas robusta e impone obstaculos significativos a cualquier actor que

busque ingresar al mercado, siendo el principal factor que clasifica el riesgo de ingreso como bajo.

e Niveles de economias de escala (Equilibrio): La escala es una barrera moderada. Aunque
los lideres del sector se benefician de las economias de escala, no es imposible que un
nuevo actor las alcance.

e Operaciones Compartidas (Medio bajo): El grado en que los competidores existentes
comparten costos operativos (ej. grandes centros logisticos o infraestructura tecnolégica)
crea una barrera significativa, pues el entrante debe replicar la infraestructura desde cero.

e (Curvade aprendizaje (Medio Alto) 6. Curva de experiencia (Medio Alto): El conocimiento

acumulado y la experiencia operativa en sourcing y disefio rapido (fast fashion) son
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ventajas dificiles de imitar rapidamente. Estas curvas de aprendizaje y experiencia actian
como barreras sustanciales de eficiencia y costos.

Costos Compartidos (Alto): La capacidad de los incumbentes para distribuir altos costos
de infraestructura (por ejemplo, sedes corporativas o sistemas ERP) entre multiples tiendas
y mercados genera una desventaja de costos para cualquier nuevo entrante.

Niveles de Inversion (Alto): La necesidad de inyectar grandes sumas de capital en la
apertura de locales, inventario de volumen y campanas de marketing masivas es una de las
barreras mas altas y disuasivas para nuevos actores.

Posicion de Marca (Alto): El reconocimiento, la confianza y la lealtad que generan las
marcas existentes son una barrera muy fuerte. Un entrante debe invertir agresivamente para
construir una posicion de marca creible.

Posicion de Diseno (Alto): El disefio rapido y la capacidad de traducir tendencias globales
en colecciones atractivas de manera constante son ventajas arraigadas y dificiles de igualar
para un nuevo actor sin una estructura de disefio probada.

Posicion de Servicio (Alto): Los estandares de servicio al cliente y experiencia en la tienda,
perfeccionados por los lideres del mercado, son una barrera significativa que eleva la
expectativa del consumidor.

Acceso a Canales (Alto): El factor mas critico. La dificultad para asegurar ubicaciones
prime en centros comerciales consolidados es una barrera casi infranqueable, ya que los
administradores de los C.C. priorizan marcas ancla o de alto trafico.

Acceso privilegiado materias primas (Medio Bajo): Esta barrera es débil, ya que la

dependencia de una tnica fuente de materias primas no es alta en el mercado global.
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Procesos productivos especiales (Medio Alto): Las técnicas de produccion y la eficiencia
logistica desarrolladas por los incumbentes son dificiles de replicar, constituyendo una
ventaja competitiva.

Costos de Cambio (Medio Alto): El entrante debe generar un valor lo suficientemente
superior para justificar el esfuerzo del consumidor por cambiar de sus marcas de confianza.
Patentes (Medio Alto): Si bien la moda no se basa primariamente en patentes de producto,
la proteccion de procesos productivos o disefios especificos actia como una barrera
moderada.

Tecnologia (Equilibrio) y 10. Tiempos de Respuesta (Equilibrio): La tecnologia y la
velocidad de respuesta son accesibles, pero implementarlas y optimizarlas requiere grandes
recursos, por lo que son barreras moderadas.

Posicion de Precio (Equilibrio): Los competidores actuales tienen una posicion de precio
defendible que les permite responder a los nuevos entrantes sin que esto suponga una
ventaja insuperable.

Niveles de Aranceles (Alto): Los altos aranceles a la importacion de productos terminados
o insumos aumentan significativamente el costo de entrada, especialmente para los
modelos de negocio que dependen de la fabricacion global.

Regulaciones y marco legal (Alto): Las normativas complejas en materia de sourcing ético,
calidad, y regulaciones fiscales suponen una alta carga de cumplimiento y riesgo inicial
para los nuevos actores.

Niveles de Subsidio (Medio Bajo): La baja existencia de subsidios especificos a la entrada
de competidores no atentia las demads barreras, por lo que su impacto en la disuasion es

bajo.
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e Grados de Impuestos (Bajo): La valoracion en "Inexistente" sugiere que la estructura
impositiva actual no representa un obstaculo particular y diferenciado para los nuevos
entrantes.

e Nivel de liquidez (Equilibrio): Los competidores existentes mantienen un nivel de liquidez
equilibrado, lo que significa que tienen la capacidad financiera para lanzar una respuesta
defensiva (ej. una guerra de precios o una campafa de marketing agresiva) si su cuota de
mercado se ve amenazada.

e Capacidad de endeudamiento (Equilibrio): La capacidad de endeudamiento de los rivales
también esta en un punto de equilibrio. Tienen margen para apalancarse y financiar una
defensa prolongada, lo que eleva el riesgo para cualquier inversor que apoye a un nuevo

entrante.

8.4 Poder de negociacion de proveedores
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Imagen 7; elaboracion propia,2025

Los siguientes items, valorados en la escala superior (Medio Alto a Alto), son los

principales motores del poder de negociaciéon que ejercen los proveedores sobre las cadenas

minoristas:

Costos de cambio (Alto): La valoracion en Alto en los costos de cambio implica que, para
el minorista (el comprador), cambiar de un proveedor de confeccion o textil a otro es
costoso. Estos costos pueden derivarse de procesos de certificacion, largos tiempos de
prueba de calidad, o la necesidad de reestructurar la logistica de la cadena de suministro.
Un costo de cambio alto confiere un poder significativo al proveedor para presionar por
precios mas altos o términos contractuales menos favorables.

Grado de concentracion (Medio Alto): El Grado de concentraciéon en Medio Alto indica
que la oferta de proveedores en el nicho especifico o region de sourcing puede no estar tan
fragmentada como se esperaria, permitiendo a los grupos de proveedores mas grandes
ejercer cierta influencia colectiva sobre los precios.

Nivel de importancia del insumo en procesos (Medio Alto): El insumo (la materia prima 'y
el servicio de confeccion) tiene un Nivel de importancia Medio Alto en los procesos del

minorista. Esto significa que la calidad del producto final depende significativamente del
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proveedor, lo que le da una palanca para negociar, ya que un fallo o cambio de proveedor
podria comprometer la calidad de la coleccion.

Amenaza de integracion hacia delante (Medio Alto): La Amenaza de integracion hacia
delante por parte del proveedor se valora como Medio Alto. Esto implica que el riesgo de
que los grandes grupos manufactureros decidan saltarse al minorista y vender directamente
al consumidor es una posibilidad real que los compradores deben tener en cuenta, lo que
aumenta el poder de negociacion del proveedor.

Grado de hacinamiento (Alto): El Grado de hacinamiento entre los proveedores se valora
como Alto. Este factor es la fuerza principal que limita el poder colectivo: la intensa
competencia interna entre los fabricantes por obtener contratos de grandes volumenes
obliga a los proveedores a reducir sus precios y aceptar términos mas estrictos,
beneficiando al minorista.

Presion de sustitutos (Equilibrio): La Presion de sustitutos se encuentra en un Equilibrio,
lo que significa que el minorista tiene opciones moderadas para sustituir un insumo por
otro (ej. textiles sintéticos por naturales). Esta disponibilidad parcial limita la capacidad
del proveedor de fijar precios de manera unilateral.

Nivel de ventaja (Equilibrio): El Nivel de ventaja tecnoldgica o de proceso del proveedor
estd en un Equilibrio. La existencia de benchmarks de la industria y la relativa
estandarizacion de la confeccion impiden que el proveedor obtenga una ventaja
competitiva Uinica que no pueda ser replicada por otros.

Informacion del proveedor sobre el comprador (Equilibrio): La Informacion del proveedor

sobre el comprador se encuentra en Equilibrio. Esto sugiere que existe una simetria
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moderada de informacion, donde el proveedor tiene cierto conocimiento sobre el apetito

de compra del minorista, pero no lo suficiente para dominar la negociacion.

8.5 Bienes sustitutos
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Imadgen 8; elaboracion propia,2025

La alta amenaza se basa en la capacidad de los sustitutos para atraer al consumidor con un

mejor rendimiento en costos y precio:

e Tendencias a mejorar costos: Este factor se evalia como medio alto. Los modelos de
negocio sustitutos, especialmente las plataformas de e-commerce directo al consumidor
(B2C) que utilizan fabricacion a demanda y cadenas de suministro ultracortas, tienen una
tendencia inherente a mejorar los costos mucho mas rapida que el retail fisico. Esta ventaja
estructural les permite operar con costos operativos significativamente mas bajos, lo que
se traduce en una presion constante sobre los precios de las tiendas en centros comerciales.

e Precios: El factor Precios de los sustitutos es medio alto. Los sustitutos, al tener estructuras
de costos mas eficientes (menos gastos de alquiler, personal de tienda, y sfock fisico),

pueden ofrecer precios considerablemente més bajos que el producto tradicional en centros
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comerciales. Esta disparidad de precios es el principal incentivo para que los clientes
migren, lo que limita la capacidad de las empresas en el retail fisico para aumentar sus
margenes.

Desempeiio: El Desempefio del producto sustituto se mantiene en un nivel Medio Alto. Si
bien el desempeno en términos de calidad (durabilidad) puede ser cuestionable en algunos
sustitutos, su desempefio en términos de tendencia, novedad y velocidad de entrega es muy
alto. El cliente percibe que el sustituto cumple con el objetivo principal (vestir a la moda
rapidamente) de manera mas eficiente y conveniente.

Rendimientos: El factor Rendimientos del sustituto (el retorno de la inversion que
obtienen) se mantiene en un nivel que les permite sostener la competencia de precios.
Aunque las ganancias de los sustitutos pueden ser volatiles, su capacidad de atraer grandes
volumenes de demanda y la eficiencia operativa les permite mantener un rendimiento que

financia su crecimiento y amenaza continua al canal fisico.

8.6 Conclusion y grafica
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La grafica consolidada de las Cinco Fuerzas de Porter es una representacion visual de la
intensidad competitiva del sector de refail de moda en centros comerciales. Basado en las
valoraciones que has marcado en tu matriz, el grafico exhibe un patron desequilibrado con tres
fuerzas en el rango alto y dos fuerzas en el rango bajo, lo que determina una Atractividad
Estructural BAJA para los nuevos inversores y una presion constante sobre los margenes de los

actores existentes.

8.7 Barreras de entrada
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El ingreso al sector de ropa para adultos en centros comerciales se clasifica como de
dificultad alta, principalmente debido a las ventajas estructurales de los competidores ya
establecidos. La barrera mas alta reside en las economias de escala y los procesos productivos
especiales, que permiten a las grandes cadenas mantener costos unitarios muy bajos y ciclos de
produccioén rapidisimos. Ademas, la necesidad de una alta inversion inicial para asegurar locales
prime y la fuerte posicion de disefio y marca de los lideres suponen un obstaculo financiero y de
reputacion significativo. Estas barreras se ven reforzadas por la curva de aprendizaje acumulada
por los incumbentes y el acceso restringido a canales (espacios en malls), lo que dificulta la entrada

de nuevos jugadores y los obliga a buscar nichos muy especificos para poder competir.

El ingreso al sector de ropa para adultos en centros comerciales se clasifica como de
dificultad alta, lo que se refleja en la fuerte concentracion de barreras criticas. Las mas imponentes
son las ventajas estructurales de costo que poseen los competidores ya establecidos: las economias
de escala permiten a las grandes cadenas comprar y producir en volimenes masivos, logrando
costos unitarios insuperables. Esto se complementa con la ventaja de las operaciones compartidas

y el acceso privilegiado a materias primas, que aseguran mejores precios y suministro constante.

Adicionalmente, existen barreras basadas en la eficiencia y la diferenciacion que son muy
dificiles de replicar. Los actores clave han desarrollado procesos productivos especiales (logistica
de fast-fashion) y una vasta curva de aprendizaje en prevision de tendencias y gestion de stock. En
el ambito de la marca, la posicion de disefio y la posicion de marca ya establecida representan un
muro que exige una altisima inversion para que un nuevo competidor pueda ganar credibilidad y

diferenciarse del resto.
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Finalmente, las barreras de capital y acceso consolidan la dificultad de entrada. Los niveles
de inversion requeridos para asegurar locales de alto trafico en centros comerciales son
prohibitivos. Esto se agrava con el acceso a canales limitado, ya que los operadores de malls
priorizan las marcas ancla y las cadenas consolidadas. En conjunto, estas barreras elevan la
exigencia para cualquier nuevo participante, obligdndolo a centrarse en la excelencia tecnoldgica

y un nicho de mercado muy especifico para tener alguna posibilidad de éxito.

9. Conclusiones

Relevancia del sector

La economia colombiana tiene un gran pilar en los centros comerciales, incluido el sector
textil, aportando al PIB nacional y generando una gran cantidad de empleos directos e indirectos.
Esta importancia no es solo para la capacidad productiva, sino también en su impacto social, al

generar un mercado dindmico y sostener cadenas de valor que integran toda la cadena productiva.

Turbulencia alta

El analisis PESTEL revela un entorno marcado por incertidumbre global, contraccion
exportadora y presion por sostenibilidad. Problematicas como el comercio informal y la volatilidad
de los mercados mundiales incrementan la complejidad del mercado. En este contexto, las
empresas deben adoptar estrategias adaptables para responder a cambios rapidos en la demanda y

a regulaciones que son cada vez mas estrictas.

Riesgo de erosion competitiva
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Las marcas analizadas muestran una fuerte convergencia en atributos como tendencia y
experiencia del cliente, lo que intensifica la rivalidad y reduce la diferenciacion. Este fenomeno,
sumado a la alta concentracion del mercado y la facilidad de cambio para el consumidor, genera
riesgos de erosion competitiva que pueden afectar la rentabilidad a largo plazo si no se desarrollan

propuestas de valor tnicas.

Competitividad Sostenible

Aunque algunas marcas han avanzado en practicas eco amigables y estrategias omnicanal,
la mayoria presenta rezagos en sostenibilidad y adopcién tecnoldgica. La creciente conciencia
ambiental y la preferencia por experiencias hibridas (fisicas y digitales) obligan a las empresas a
invertir en procesos circulares, certificaciones y plataformas digitales para mantener relevancia 'y

credibilidad ante consumidores mas exigentes.

Oportunidades de posicionamiento estratégico

La encuesta evidencia que los factores mas valorados por los clientes son materiales de
calidad, innovacién en disefio y comodidad. Esto, sumado a la preferencia por tiendas fisicas,
plantea oportunidades para integrar experiencias diferenciadas en centros comerciales,
complementadas con canales digitales robustos. Las marcas que logren equilibrar sostenibilidad,
disefio innovador y experiencia omnicanal tendran mayores probabilidades de consolidar ventajas

competitivas en un entorno altamente dinamico.

En resumen, el andlisis realizado confirma que el sector textil en centros comerciales
enfrenta un entorno altamente competitivo y dindmico, donde la sostenibilidad, la digitalizacion y

la experiencia del cliente se consolidan como factores criticos para la diferenciacion. Si bien las
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marcas lideres han logrado posicionarse, persisten retos estructurales como el mercado informal,
labatalla de precios y la dificultad de innovacion. En este contexto, las empresas que integren
practicas responsables, fortalezcan su presencia en canales fisicos y digitales y desarrollen
propuestas de valor Unicas orientadas a calidad, disefio y comodidad, estaran mejor preparadas
para sostener su competitividad y aprovechar las oportunidades de crecimiento en un mercado

cada vez mas exigente y globalizado.
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