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¢QUE BUSCA ESTE ESTUDIO?

Desde un enfoque prospectivo y estratégico, este estudio busca anali-
zar el desarrollo y las barreras de la cadena de valor de la industria de
la moda en Panama@, enfocandose en distinguir las oportunidades para
las mujeres y los grupos minoritarios, las posibilidades de inversion y de
diversificacién de los mercados internacionales asi como en plantear re-
comendaciones concretas para las politicas de inversién y de desarrollo
comercial del pafs. Esto requirid¢ de las siguientes actividades:

Identificaciéon de
obstdculos que impiden
la exportacién de
productos de moda

Caracterizacion del
mercado de la moda
en Panama

Elaboracién de
Exploracion de estrategiasy
oportunidades existentes recomendaciones para
para la exportacién de superar los obstdculos
productos de moda y aprovechar las
oportunidades.




¢COMO SE REALIZO ESTE ESTUDIO?

Este proyecto se ha nutrido de procesos de investigacion de escritorio, analisis
de datos, visitas y entrevistas. La investigacion documental se concentrd en el
proceso de creacion y distribucién de productos de moda en Panama y también
exploré sectores interrelacionados, como la manufactura y la agricultura. Por otra
parte, el reporte estd sustentado en legislaciones y guias de exportacion en Pa-
nama y la regién, asi como en tratados, convenios e iniciativas para incentivar la
exportacion e importacidon de productos de moda.

Las entrevistas con 38 actores clave de Panama se enfocaron en capturar infor-
macion sobre los principales productos y las dinamicas que limitan o que podrian
facilitar la exportacién de productos de moda. Ademds, se entrevistaron a cinco
expertos de la industria de la moda de paises de las Américas (Argentina, Chi-
le, Colombia, Estados Unidos y México) para explorar sus experiencias sobre las
oportunidades de exportacién y de crecimiento de la industria de la moda en sus
paises y en Panama.

El analisis de datos de mercado empezd con la recoleccién de datos de fuentes
como las cuentas de exportacién e importacién del INEC, Intelcom, Trade Map,
Cuentas Nacionales, encuestas de empresas no financieras, encuestas de con-
sumo, datos de la Organizacion Mundial del Comercio y la UNCTAD. Finalmente,
se utilizd la literatura gris, que explora tendencias y forecasts de la demanda por
productos de moda, incluyendo reportes de Statista.

¢QUE SABEMOS SOBRE LOS NIVELES DE PRODUCCION
Y CONSUMO DE LA INDUSTRIA DE LA MODA EN PANAMA?

Un estimado conservador del tamafio del sector lo muestra el valor del producto
interno bruto de la fabricaciéon de productos textiles y prendas de vestir y de la
fabricacion de cuero, productos conexos y calzado. Este ha descendido en térmi-
nos corrientes durante el periodo 2018-2021, cuando pasé de $79 200 000 a
$45 700 000.

En general, el sector genera ingresos de $4 139 000 000 y remuneraciones de al-
rededor de $269 000 000. El valor agregado bruto de estas ramas de la actividad
asciende a $507 000 000. La mayor parte de los ingresos y del valor agregado
corresponde a la rama de venta al por mayor de textiles, prendas de vestir, sus
accesorios y calzado en zonas francas. En conjunto, el eslabén comercial de la
industria de la moda representa un 97 % de los ingresos, un 91.6 % de las remune-
raciones, un 99.5 % de las utilidades y un 95.31 % del valor agregado bruto.



Lo anterior es reflejo de una alta rentabilidad en el eslabén de distribucion, sobre
todo en la rama de la actividad asociada a las zonas francas. El promedio de em-
pleados por empresa es de 49 en la rama asociada a zonas francas y es de 199 en
la rama de ventas al por menor, o que sugiere un nivel similar de salarios a pesar
de las diferencias de rentabilidad.

La mayoria de las personas entrevistadas tienen un modelo de negocio dirigido a
un mercado de personas adultas, prioritariamente femenino, que valora el disefio
local, con la capacidad de comprar piezas de ropa de més de $100.

En términos de distribucion y promocién, las entrevistas revelan una gran variedad
de tacticas y herramientas. Mientras que una gran parte de las personas entre-
vistadas dependen de la recomendaciéon de sus clientes, algunas de ellas hacen
citas con los clientes potenciales para que les visiten en su taller y ofrecerles una
atencidn personalizada. Muchas de las personas entrevistadas utilizan tiendas mul-
timarcas y casi todas indican que venden a través de Instagram. El uso de pagina
web es principalmente para la venta a clientes internacionales y, en algunos casos,
se usa como catalogo o carta de presentacion. Una de las entrevistadas reporté
que los posibles clientes veian la pagina web y luego la contactaban por WhatsApp
o por Instagram para realizar la compra. Esto es un indicio de que muchas personas
en el sector enfrentan una etapa bastante incipiente de comercio electronico, sin
pedidos a largo plazo, de bajo volumen y sin integracion de plataformas de pagos.
Las actividades de promocién son diversas y cada vez ocurren en mas partes del
pais, segln las personas entrevistadas. El concepto del Fashion Week o Fashion
Show se ha extendido desde la ciudad de Panama hasta Chiriqui y Coclé. Las
personas entrevistadas ven estas tarimas en el interior como un importante paso
para llegar a un mercado que no se ha explorado completamente. A pesar de que
ninguna de las personas entrevistadas ve el interior del pais como un mercado que
generaria volumen de ventas, si lo ven como una forma de expandir su mercado
actual, sin tener que modificar su modelo de negocio.

Para los disefiadores/as emergentes, los eventos como el Fashion Week repre-
sentan una buena plataforma para darse a conocer ante el mercado local. Pero en
muchos niveles se percibe que este tipo de inversién solo genera visibilidad de
la marca, dado que quienes asisten no son compradores/as y no generan ventas
posteriores. Se percibe que no hay retorno de esa inversion y que quienes sacan
mayor provecho de esto son quienes ya tienen un publico seguidor, que asiste
para actualizarse sobre la nueva coleccién, y los organizadores de los eventos.

El consumo relacionado con la industria de la moda se da de forma mayoritaria en
los bienes comprendidos por tejidos de punto o ganchillo, prendas de vestir, pieles
finas y artificiales. De los $2 111 000 000 consumidos en esta rama por los hogares,



en 2021, $1570 000 pertenecen a este tipo de bienes. Vale la pena sefialar que la
produccion total (oferta) en la rama de la fabricacién de productos textiles y pren-
das de vestir fue de $99 400 000. Queda claro que la mayoria de la demanda por
productos de esta rama se satisface por medio de importaciones.

Los hogares a nivel nacional emplean el 7.6 % de sus gastos en vestidos y calza-
dos. En la provincia de Colén, los hogares destinan una mayor parte del gasto a la
adquisicion de este tipo de bienes, que representa un 12.3 % de su presupuesto,
cerca del doble del promedio nacional. Esta caracteristica de la provincia de Colén
puede asociarse a la influencia de la Zona Libre de Coldén. Chiriqui es la provincia
con hogares que menos presupuesto destinan a este rubro, con un 6 % de su gas-
to, pero este valor se encuentra cercano al promedio nacional.

¢QUE SABEMOS SOBRE LA SITUACION LABORAL

DE LAS PERSONAS QUE TRABAJAN EN LA INDUSTRIA?

Se identificaron 47 514 personas censadas que declararon trabajar para una em-
presa cuya actividad se encuentra asociada con la industria de la moda. Esto re-
presenta un 2.8 % de las personas ocupadas en todas las ramas de la econo-
mia. Se observa una mayor cantidad de mujeres en el sector, representando el

59.9 % del total. Para la poblacién censada total que declaré trabajar para una
empresa, las mujeres representaban solo el 37.9 %.

Los disefiadores/as de modas representan el 0.75 % del total de las ocupaciones
relacionadas con la industria de la moda. Esta es una profesiéon dominada por mu-
jeres, representando el 66 % del total. Esta ocupacién estd concentrada en la zona
de transito del pais. El 84 % reside en las provincias de Colén, Panaméa y Panama
Oeste. La distribucion geogréfica de ocupaciones como sastres, costureros/as y
patronistas es diferente a la del disefio. Por ejemplo, el 32 % de las personas cos-
tureras residen en la zona de transito. Esta proporcion es del 39 % para sastres y
del 57 % para patronistas. Esto puede ayudar a explicar en parte la experiencia
reflejada en las entrevistas de la falta de costureras en la industria.

En cuanto al nivel educativo de las personas ocupadas de estas ramas, el 55 % de
las que reportaron poseer un titulo educativo tenfa estudios vocacionales o mas
altos. Esta proporcién es del 38 % para toda la poblaciéon censada que reportd esta
informacion. Por su parte, 6078 personas reportaron tener un titulo universitario.
De estas, el 66.9 % son mujeres. Estas cifras no capturan informacion sobre las
personas que no tenian titulos académicos.




Respecto al ingreso laboral de las personas ocupadas, el ingreso independiente
promedio por mes es de $421.93, mientras que el sueldo o salario promedio es de
$765.01. Ambos ingresos estan muy por debajo del promedio de salarios repor-
tado en el Censo ($971). Las brechas salariales por género también estan presen-
tes en esta industria. Entre las personas categorizadas como independientes, los
hombres reciben 104.8 % mas, en promedio, que las mujeres. Para las personas
asalariadas, la brecha de género es del 18 %.

Las ocupaciones como artesanos/as en madera, costureros y artesanos/as mues-
tran un muy alto nivel de desempleo. Sin embargo, la mayoria de las ocupaciones
dentro de la industria de la moda reportan un nivel de desempleo por debajo del
reportado para todas las ocupaciones en la economia. Este relativamente positivo
comportamiento en términos de desempleo estd complementado con la presen-
cia de una alta proporcién de personas jubiladas y el peso de la precariedad que
trae la informalidad. El nivel de informalidad (sin seguro social) en ocupaciones
como sastres, artesanos/as, costureros/as y modelos de modas supera el 60 %.
Por su parte, mientras que solo el 1.7 % de las personas que declararon tener una
ocupacion eran jubiladas o pensionadas en toda la economia, las patronistas y cor-
tadoras de telas reportan un 6.7 % en esta categoria. El 111 % de las personas ope-
radoras de maquinas para elaborar calzados y afines son jubiladas o pensionadas.

El 24.9 % de las personas en estas ocupaciones eran indigenas, por encima de su
proporcién como poblacién a nivel nacional (al 17.2 %). De las 9 758 personas indi-
genas en estas ocupaciones que fueron encuestadas, 4 056 son Ngabe y 3 580 son
Kuna. La participacién de la poblacién indigena es mas predominante en ciertas
ocupaciones. Por ejemplo, el 40 % de los sastres, modistas, peleteros/as y som-
brereros/as son indigenas. Por otra parte, solo el 5 % de las personas que trabajan
en el disefio de productos y prendas de vestir son indigenas. Entre las personas
Kunas, el 96 % de las personas dedicadas a la costura son mujeres. Esta cifra es
del 91 % para sastres y del 97 % para artesanos/as. Entre los Ngabe, el 91 % de las
personas que se dedican a la costura son mujeres. Esta cifra es del 85 % para sas-
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¢QUE SABEMOS SOBRE EL NIVEL DE
COMERCIO INTERNACIONAL DE LA
INDUSTRIA DE LA MODA DE PANAMA?

En 2022 se realizaron 1681 transacciones de exporta-
cién con un valor total de $103 425 868 relacionadas
con la industria de la moda. De este valor, alrededor
de $87 000 000 correspondié a insumos, mientras
que $17 000 000 a bienes finales. Estas operaciones
fueron realizadas por 160 empresas hacia 46 destinos.
El promedio de transaccion fue de $61 526 y la me-
diana de $854.95, con una elevada desviacion estén-
dar de $227 126. Estas cifras indican que se trata de
un sector mayoritariamente compuesto por empresas
de capital importante, sobre todo al considerar que el
98.29 % del valor de las exportaciones se encuentra
en transacciones que superan los $10 000. Las cin-
CO empresas con mayor peso en estas exportacio-
nes de prendas y accesorios de vestir son: Austral
Limited, S. A. ($933 370), Confecciones Marggie S. A.
($319 972), T SHIRTS Interamerica S. A. ($296 097),
39B Investments S. A. ($239 257) y Confecciones Co-
modoro S. A. ($217 751). Estas empresas manejaron
alrededor del 60 % del valor total exportado en este
rubro durante 2022.

A pesar de que las preguntas sobre exportacion o co-
mercio internacional eran el foco de gran parte de las
entrevistas, las respuestas eran bastante limitadas. A
su vez, todas las personas entrevistadas, o bien es-
taban interesadas en exportar, o bien consideraban
que es una buena meta para cualquier persona en
la industria. En la mayoria de los casos de disefia-
doras/es, estos ya estan realizando exportaciones

a bajo nivel.

En 2022 se realizaron 224 284 transacciones de im-
portaciéon con un valor total de $711 592 351. De este
valor, alrededor de $55 000 000 correspondieron a
insumos, mientras que $656 500 000 correspondie-
ron a bienes finales. Estas operaciones fueron realiza-
das por 5 776 entidades desde 125 paises.

El promedio de transaccioén fue de $3 17273 y la me-
diana de $45174, con una desviacion estandar de
$11522.92. Estas cifras sugieren una mayor presencia
de agentes medianos y pequefios, sobre todo al con-
siderar que el 64.32 % de las transacciones se dieron
por montos menores a $1 000 y que las transacciones
mayores a $10 000 son menos del 10 % del total de
transacciones. Vale la pena sefialar que la presencia
de una importante cantidad de transacciones menores
a $1 000 puede estar asociada con el comercio elec-
trénico de los bienes contemplados en esta tipologia.
Por ejemplo, durante las entrevistas, muchas disefia-
doras mencionaron no tener problemas consiguiendo
las telas que necesitan, gracias a las facilidades de
compra y venta de este material a través de internet.

¢QUE SABEMOS DE LA OFERTA
ACADEMICA Y EL ENTRENAMIENTO PARA
LA INDUSTRIA DE LA MODA?

Panama cuenta con cuatro ofertas universitarias y una
vocacional acreditada para la formacién educativa en
la industria de la moda. Uno de los temas recurrentes
en las industrias creativas panamefias es la baja cali-
dad de la educacion universitaria. En las entrevistas no
se identificd esta percepcidn por parte del sector. A su
vez, las acciones de las personas tienden a reflejar sus
preferencias. La mayoria de las personas entrevistadas
para este estudio no han recibido educacion formal
en disefio 0 moda, sino cursos especializados, y una
cantidad importante han estudiado en el extranjero. En
efecto, muchos de estos disefiadores/as tienen forma-
cién en artes plasticas y disefio gréfico. Los que estu-
dian en el exterior (principalmente en universidades de
Espafia y en el Istituto Marangoni) tienen una clara vi-
sién del negocio de la moda y vuelven a Panama para
enfocarse en la logistica y en consultorias. Esta pre-
ferencia por estudios universitarios en el exterior no
es exclusiva de esta industria, pero si nos habla de la
necesidad de reforzar la oferta académica local.



Por otra parte, existe la percepcién de que el sistema
universitario publico tiende a ser bastante cerrado. Por
ejemplo, si una persona panamefia egresada del Istitu-
to Marangoni desea ser docente, su titulo no es reco-
nocido como un postgrado sino como un curso, lo que
les inhabilita para ensefiar. Otro dato importante es la
minima cantidad de jévenes egresados de las carreras
de disefio que luego consiguen insertarse al mercado
laboral, segln las personas entrevistadas. Las opor-
tunidades para estas personas son limitadas, incluso
para trabajar en la Zona Libre. En las entrevistas, se
reportaron salarios ofrecidos en esa zona franca entre
$800 y $1 200. Estos puestos, generalmente, incluyen
responsabilidades en los procesos de compra, logisti-
ca y atencion de marcas internacionales. Si estas per-
sonas han alcanzado un nivel de educacién superior
en el pais o en el extranjero, se les considera sobreca-
lificados. Estas vacantes son ocupadas generalmente
por personas de marketing y disefio grafico, dado que
utilizan ademas las herramientas de disefio digital.

Hay un consenso sobre la necesidad de cursos vo-
cacionales mas avanzados y frecuentes (ver seccién
de oportunidades y barreras). La necesidad de incre-
mentar la calidad y los servicios ofrecidos por sastres,
modistas y costureras ha propiciado el surgimiento de
iniciativas muy personales de capacitacién como, por
ejemplo, la de las personas que organizan cursos para
ensefiar técnicas mas avanzadas o aquellas que ne-
cesitan para sus productos o en sus negocios. Estos
cursos, que incluyen el manejo y el tefiido de fibras,
pueden durar entre uno y tres meses. Cabe resaltar
una iniciativa para la creaciéon de una cooperativa de
costureras en la ciudad de Panama. Esta iniciativa ha
tenido un fuerte elemento de capacitacién, donde un
grupo de mujeres con interés o experiencia en moda
o costura han sido entrenadas por disefiadoras y ex-
pertas locales e internacionales.

¢QUE SABEMOS DE LA ASOCIATIVIDAD EN
LA INDUSTRIA DE LA MODA PANAMENA?

Un gran avance en la industria de la moda en Pana-
ma es la creacidn de la Cédmara de la Moda y Dise-
flo de Panama, y del Distrito Moda Disefio. Estos son
dos ejemplos de asociatividad que buscan fomentar la
colaboracién entre diferentes actores de la industria,
como disefladores/as y fabricantes, para fomentar la
innovacion vy la creatividad. El Distrito Moda Disefio tie-
ne el potencial de convertirse en un verdadero cldster
de la moda (no en un enclave, como sucede con otro
tipo de iniciativas similares fuera de la industria) para
trabajar juntos, combinar habilidades y conocimientos
diversos, con la finalidad de obtener productos mas
originales y atractivos. Este tipo de asociatividad pue-
de mejorar la eficiencia en la cadena al facilitar la co-
municacién y la coordinacion entre los diferentes es-
labones. Igualmente, esto puede reducir los tiempos
de produccién, minimizar los costos y mejorar la ca-
pacidad de respuesta a las tendencias del mercado.
En particular, el Distrito pronto dispondrd de maquina-
ria para incrementar el nivel de fabricaciéon local. Otro
ejemplo de asociatividad, el proyecto de una coope-
rativa de costureras, identific6 que esta maquinaria
seria de gran ayuda para poder agilizar sus procesos.

Otros ejemplos de colaboracién para fusionar recur-
sos es la disponibilidad de espacios para el desarrollo
de la moda, como Modart y La Manzana. Las personas
entrevistadas apuntaban a estos espacios como una
manera rentable de distribuir, mostrar y hasta almace-
nar sus piezas.
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¢QUE SABEMOS SOBRE LAS LEYES Y POLITICAS PARA FACILITAR
LA INDUSTRIA DE LA MODA PANAMENA?

No existen politicas publicas o leyes directamente enfocadas a la industria de la moda.
En su lugar, el Gobierno panamefio se enfoca en leyes, planes y acciones que ayuden
a cumplir objetivos estratégicos, como el crecimiento econémico, la reduccion de la

pobreza o el fortalecimiento de las capacidades de innovacidn de las empresas.

Las entrevistas realizadas sugieren un gran interés en colaborar con el sector pu-
blico en el desarrollo de iniciativas para impulsar la industria de la moda, asi como
un entendimiento claro del potencial de trabajar en colaboracién con el sector pu-
blico para lograr metas estratégicas. Sin embargo, en general, hay una falta de co-
nocimiento sobre los instrumentos existentes. En varias entrevistas se hacian reco-
mendaciones de politicas 0 acciones que ya estan siendo implementadas. A la vez,
el tener este conocimiento no seria suficiente para el tipo de negocios objeto de
las entrevistas. Implementar, utilizar o promover nuevas iniciativas requiere de una
inversién valiosa de tiempo y recursos que solo se obtiene con una mayor escala
de produccién. La mayoria de estas iniciativas tienen el potencial de afectar toda
la cadena de valor. A nivel publico, solo el AMPYME brinda apoyo permanente de
recursos monetarios. El Ministerio de Cultura tiene programas de apoyo monetario,
pero no son programas regulares. La SENACYT ofrece fondos para la innovacion,
que son altamente competitivos y con un limitado entendimiento del potencial de
las industrias creativas y culturales. PROPANAMA y MICI tienen iniciativas de pro-
mocién que impactan el reconocimiento de los productos de la industria a nivel
local e internacional. En general, las personas entrevistadas tenfan una opinién
positiva sobre las iniciativas de PROPANAMA, pero mostraban desconocimiento
sobre las acciones del Ministerio de Cultura.

¢QUE SABEMOS DE LAS OPORTUNIDADES Y BARRERAS QUE
ENFRENTA EL SECTOR?

La venta de ropa y zapatos a nivel mundial generard mas de $ 1740 000 000 en
2023. En los préximos cinco afos, los ingresos provenientes de estos produc-
tos estan proyectados a incrementarse en un 11.5 %. En Panam3, las expectativas
positivas de crecimiento de ingreso también sugieren un saludable crecimiento en
la compra de ropa y calzado en general (16 %). La produccién de estos commodi-
ties estd dominada por paises y regiones como China, Bangladesh, Vietnam vy la
Unidon Europea. Estos cuentan con ventajas que no tiene Panama —como bajos
costos de produccion—y, en el caso de la Unién Europea, una muy bien desarro-
llada cadena de valor que es facilitada y apoyada por fondos e incentivos publicos

y un solido sistema financiero.



Por su parte, el mercado de articulos de moda de lujo estd evolucionando para
atraer a un grupo mas diverso de personas. A pesar de enfrentar un desacelera-
miento en 2023 —y muy probablemente en 2024— se espera que este mercado
crezca en un 18.3 % para el 2028. En Europa este crecimiento se espera que llega-
rd al 20.5 %; para Centroamérica, sera de un 11.70 %. Panama espera un incremento
en la venta de articulos de moda de lujo de un 17 %. A pesar de que el mercado de
moda de lujo seguird prefiriendo los canales de ventas presenciales, entre 2023
y 2028 las ventas de estos productos por plataformas digitales pasaran de repre-
sentar el 15.3 % de todas las ventas en 2023, para llegar al 20 % en 2028. Con
mas de 3 250 disefiadores/disefiadoras, cuatro universidades ofreciendo progra-
mas de licenciatura de disefio, y una naciente pero emprendedora asociatividad
que apoya el desarrollo de los disefios de autor, es en la produccion y venta de
productos de alta moda latinoamericana hecha en Panama (incluyendo disefio
de autor, ready-to-wear con una fuerte identidad cultural panamefia y sostenible)
y commodities de alta gama (alta calidad de insumos, embalaje/fabricacion con
potencial para escalar produccién) que Panama muestra un gran potencial de cre-
cimiento a nivel local e internacional.

Se identificaron varios pafses clave para enfocar estrategias de exportacion.,. Se
trata de paises con afinidad cultural, con previa experiencia de comercio interna-
cional con Panama, que presentan un crecimiento de su mercado de ropa y moda
de lujo, y con un relativamente alto uso de comercio electrénico. Estos paises in-
cluyen a Chile, Malta, Espafia, Francia y algunos mercados hispanos de Estados
Unidos. Otros paises de interés son Costa Rica, Corea del Sur, El Salvador, Italia,
México y Colombia.

El mercado nacional alin no ha sido explorado o explotado completamente. Fue-
ra de la ciudad de Panama, Panama Oeste y Boquete, hay poca distribuciéon de
productos de la moda panamefia. Estd proyectado que la provincia de Veraguas
llegue a una cifra promedio de salario superior a los $1 000 al mes en 2028, si
continda con su trayectoria de los afios que van del 2011 al 2022. Herrera, Panamé
Oeste y Los Santos reportarian medianas de salario superiores a $900. Las ciuda-
des o areas urbanas de estas provincias representan oportunidades para que las
personas y empresas de la industria de la moda experimenten con la logistica de
distribucién y los retos de incrementar la escala de su produccién. Esto serviria
como preparacion para los procesos mas complejos de exportacion.

Este potencial en ventas se podria convertir en una oportunidad de generar em-
pleos dignos para aquellos grupos de personas que usualmente encuentran grue-
sas barreras para insertarse en el mercado laboral. Sin embargo, las condiciones
laborales en esta industria no son dptimas. Estas personas laboran en un mercado
que —debido a una limitada inversidén en su promocién nacional e internacional, al
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bajo nivel de investigacién y desarrollo, y a un uso limitado de las fuentes de finan-
ciamiento existentes— tiende a crear puestos de trabajo precarios.

El desarrollo de la industria de la moda podria venir acompafiado de un impacto
ambiental perjudicial relacionado con el uso requerido de agua, energia y trans-
porte para la elaboracion de textiles y la preponderancia del fast fashion, que ter-
mina el ciclo de uso en montafias de desperdicios en todo el mundo. Actualmente,
los relativamente altos costos de productos que utilizan insumos y procesos con
menos impacto en el medio ambiente tienden a incrementar sus precios y a dismi-
nuir la cantidad demandada. A la vez, se estima que la ropa de segunda mano
reclamard el 10 % del mercado en 2027, un incremento de 3.9 puntos porcen-
tuales desde 2023. Igualmente, se estima que para el 2026, el mercado de
ropa sostenible acaparara un 6.1 % de las ventas de ropa y calzado. Esto supone
que los costos de produccién y la tecnologia detrds de la produccién de estos
productos se mantendréan, relativamente, en condiciones similares, pero podemos
anticipar que la crisis climética creard los incentivos para el aceleramiento de nue-
VOS procesos y tecnologias. En efecto, hay una creciente concientizacién sobre la
necesidad de favorecer este tipo de productos. La alta moda latinoamericana he-
cha en Panama y los commodities de alta gama panamefios surgen de una sdlida
y genuina concientizacién y aplicacién de principios de produccién y distribucion
sostenibles. Esto representa una gran oportunidad de crecimiento en un mercado
internacional que mas y mas valora la autenticidad y el contundente compromiso
con practicas sostenibles.

Las personas entrevistadas identificaron barreras en: la formacién del personal, la
fuga de talento hacia el exterior, la competencia con disefiadores extranjeros y la
falta de especializacion. Esto puede asociarse a tres aspectos:

1. La baja rentabilidad observada en el andlisis de los cuadros de Oferta y Utili-
zacién. Las debilidades de la cadena de valor implican que los procesos de
transformacion que se hacen en Panama en la industria de la moda no son muy
complejosy, en consecuencia, gran parte de la formacién del precio final ocurre
antes del eslabén industrial o en un sector o rama que abastece dicho sector.
Esta barrera requiere de inversién en maquinarias mas efectivas, con tecnolo-
gfa de punta, que puedan incrementar el valor agregado que se obtiene dentro
de la industria.

2. La alta presencia de informalidad también sugiere una divisidon entre las perso-
nas asociadas a la industria de la moda y esto refleja, por su parte, que los dis-
tintos eslabones de la industria de la moda se encuentran desconectados. En
este caso, la informalidad esté relacionada a la relativamente baja eficiencia del
sector, que trabaja por proyectos, a baja escala y de forma irregular. Las brechas
de género representan, como se confirmé en las entrevistas, las consecuencias
de la divisién de los quehaceres y cuidados por género que tienden a afectar a




las mujeres negativamente. Las iniciativas como el
proyecto de cooperativa de costureras Matamoros
podrian ayudar a brindar evidencia del impacto de
los modelos de negocios alternativos en la produc-
tividad e informalidad entre las mujeres. Igualmen-
te, los programas de desarrollo de capacidades
empresariales para costureras, como el que realiza
en linea La Cortesana de Colombia, para el Canal
de Empresarias, en Panama, son modelos que se
deben explorar y adaptar a las necesidades identi-
ficadas en este reporte.

. Las personas entrevistadas indican que no hay su-
ficientes profesionales especializados en moda y
costura. Los datos del Censo 2023 indican que hay
mas de 700 profesionales en el sector, entre egre-
sados de programas de licenciatura y técnicos. La
entrevista con la Universidad de Panama confirma
que sus programas técnico y de licenciatura in-
cluyen entrenamiento en habilidades técnicas de
costura y patronaje. Como en muchas industrias,
puede existir un problema al parear la oferta y la
demanda. Esto puede deberse a las barreras cultu-
rales y de clases sociales que se identificaron en el
reporte de caracterizacion. Por otra parte, el 89.7 %
de las personas graduadas son mujeres. Sabemos
por las estadisticas nacionales que la tasa de par-
ticipacion laboral femenina es del 50.8 % (74.9 %
para los hombres). Una forma de reducir este des-
ajuste en este mercado laboral incluye la organiza-
cién de mas eventos de networking patrocinados
por instituciones publicas para reducir los costos
de participacion. Igualmente, los programas de pa-
santias activas para estudiantes de universidades
publicas y técnicos —que en su mayoria son muje-
res— brindarfan no solo la oportunidad de apren-
der mientras generan ingresos, sino que también
ayudaria a que se fortalezcan las redes de contac-
tos de toda la industria.
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¢QUE SE NECESITA PARA DESARROLLAR LA
INDUSTRIA DE LA MODA EN PANAMA?

Las fallas de mercado que enfrenta la industria hacen

necesario que existan programas de acompafiamiento y

financiamiento para incrementar su potencial de expor-

tacion. Las experiencias de otros paises nos dan luces

sobre el enfoque que se les debe dar a estas iniciativas:

Las pequefias y medianas empresas no tienen los
suficientes recursos para obtener informacién so-
bre las oportunidades y barreras especificas de
cada uno de los mercados extranjeros en los que
potencialmente pudiesen vender sus productos.
Los retos generados por la falta de: 1) recursos fi-
nancieros para enfrentar érdenes en volimenes
mas altos a los que estadn acostumbradas, y 2) ex-
periencia para implementar estrategias de promo-
cion y mercadeo que den a conocer sus productos
en los mercados objetivo, pueden ser resueltas
con apoyo gubernamental que vaya mas alla de la
provisiéon de informacion.

Los programas de promocién de exportaciones
gubernamentales buscan incrementar la compe-
titividad y las exportaciones de las pequefias y
medianas empresas, diversificar la canasta de ex-
portaciones del pais y mejorar la competitividad de
estas empresas en el mercado extranjero. Estos
programas estan divididos en tres grandes grupos,
segln el tipo de apoyo que ofrecen: 1) informa-
cion, 2) financiamiento y 3) formacién (primordial-
mente en dreas de mercadeo, ventas y las comple-
jas relaciones de redes locales e internacionales
del comercio internacional).

Estos programas publicos deben realizarse en
alianzas con otras organizaciones, como cdmaras
de comercio, asociaciones empresariales y univer-
sidades. Estas alianzas pueden ayudar a llegar a
un publico mas amplio y a ofrecer servicios mas
completos. Por lo tanto, es indispensable buscar
una sinergia institucional y sectorial para alcanzar
los objetivos relacionados con el fortalecimiento
de las exportaciones.

Es importante encontrar un balance entre la nece-
sidad de responder a las oportunidades que pue-
da brindar cualquier mercado internacional y tener
una vision estratégica sobre los palses con mas
potencial de exportacién. Este abordaje estratégi-
co es fundamental para reducir los costos relacio-
nados con el cumplimiento de normativas aduane-
ras y el conocimiento de las necesidades, gustos
y preferencias de las personas consumidoras en
otros mercados. Igualmente, es esencial buscar la
diversificacion balanceada de los mercados desti-
no de las exportaciones de este tipo de productos,
para promover la resiliencia.

Las evaluaciones de este tipo de programas su-
gieren que 1) los programas son mas efectivos
cuando se combinan con asistencia financiera, 2)
las empresas con capacidades de mercado débi-
les tienden a beneficiarse mas que otras, y 3) es
imprescindible pensar en estos programas como
actividades de acompafiamiento. Es decir, esta in-
version requiere del debido seguimiento de su
implementaciéon y su monitoreo para identificar
buenas practicas, replicar medidas efectivas y
descartar las que no ayudan a cumplir los objeti-
vos de la estrategia.

Sino existe la posibilidad de financiamiento, las em-
presas con un mayor capital seran las que aprove-
chardn mejor este tipo de programas. Estas firmas
utilizan los recursos publicos para implementar es-
trategias sofisticadas de mercadeo, lo cual les per-
mite penetrar en mercados internacionales y colo-
car su oferta de productos de forma més estable.
Aquellas firmas que poseen menor capacidad de
produccién tienden a implementar planes genéri-
COS que no garantizan su competitividad en el mer-
cado internacional, si no cuentan con el financia-
miento necesario. Por lo tanto, a corto plazo, y si no
se cuenta con financiamiento, los programas deben
canalizarse hacia las empresas que no se han in-
ternacionalizado, pero que poseen una capacidad
instalada que garantice un mejor aprovechamiento
de los recursos publicos destinados para ese fin.



En Panama existe una oferta —limitada— de
apoyo financiero desde el sector financiero, con
bancos que se especializan en pequeias y me-
dianas empresas, y la AMPYME, que ofrece ga-
rantias complementarias, entre otros. Hay poco
conocimiento y uso de esta oferta en la industria
de la moda. En algunos casos, es probable que las
empresas o personas disefiadoras no estén al ni-
vel de produccién necesario para poder enfrentar
los riesgos de este tipo de herramienta financiera,
pero para las que si lo han alcanzado, hay una ta-
rea pendiente de concientizacion, capacitacion y
acompafiamiento. También entendemos que, en
general, las mujeres tienden a preferir evitar el ries-
go asociado a la obtencion y manejo de préstamos
y créditos, lo que sirve de barrera para el uso de
estas herramientas.

La edad de la empresa es un factor importante que
influye en la estrategia de internacionalizacién. Las
pequefias y medianas empresas mas jévenes tien-
den a internacionalizarse mas rapidamente que las
mas antiguas. Esto se debe a que las empresas
mas jévenes suelen ser mas innovadoras y adapta-
bles, y tienen menos recursos que las mas antiguas,
lo que las obliga a buscar mercados internaciona-
les para crecer. Igualmente, las empresas con mas
tiempo establecidas tienen altos costos fijos rela-
cionados con una forma especifica de abordar sus
mercados. Cualquier cambio para estas empresas
representa un gran costo de oportunidad y costos
fijos, asi como la necesidad de generar una nueva
cultura organizacional.

La Republica de Corea lanzé una plataforma en li-
nea que ha ayudado a las empresas coreanas a
conectarse con compradores de mas de cien pai-
ses. Panaméa cuenta con una plataforma similar,
pero no incluye la comercializacion de productos.
Una iniciativa parecida, pero enfocada en la moda,
se desarrollé para el continente africano con la pla-
taforma “Fashionomics”. Esta plataforma fusiona las
funciones de provisién de informacién, comerciali-
zacion, promocién de la industria y formacion.

Empleos dignos: a corto y mediano plazos, cual-
quier estrategia que se implemente para desarrollar
las capacidades de exportacién de esta industria en
Panama debe tener como eje clave la promocion de
condiciones de trabajo dignas para mujeres y grupos
indigenas. Panama cuenta con el entorno macroeco-
ndémico propicio para implementar las reformas lega-
les necesarias para mejorar las condiciones de trabajo
de estos grupos. La baja participacién de las personas
en el mercado laboral en el producto interno bruto
(por debajo del 30 %, en comparacién con mas del
50y 60 % en los Estados Unidos y Chile) sugiere una
dindmica pegajosa de distribucién de ingresos que no
se ha podido remediar por medio de legislaciones, re-
gulaciones o politicas publicas. A la vez, como lo ad-
vierte la economista feminista Jayati Ghosh, cualquier
regulacion debe ser implementada bajo el entendi-
miento de que esta representa un incremento en los
costos de produccién de micros y pequefias empre-
sas, lo que podria reducir el nUmero de compafiias en
la industria, aumentando su concentracién y disminu-
yendo el poder de negociacién de las personas en el
mercado laboral. Igualmente, esto puede empujar a
muchas compafiias y personas no solo a la informa-
lidad, sino también a la ilegalidad. Por una parte, es-
tas leyes son necesarias para reducir, por ejemplo, las
condiciones de abuso laboral. A la vez, es importante
recordar que los costos impuestos por esta regulacién
serdn evaluados tanto por las empresas como por las
personas en el mercado laboral, en términos de sus
posibles beneficios. Ghosh concluye que, ademas de
este abordaje balanceado de regulaciones, es impe-
rativo: 1) abogar por una mejor cobertura universal de
los servicios de salud, pensiones y seguros de des-
empleo para las mujeres, y 2) promover y fortalecer la
asociatividad entre las mujeres.
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Por otra parte, la evidencia apunta a la necesidad de implementar politi-
cas laborales activas para lograr que las personas vulnerables o las que
han estado al margen del mercado laboral tengan experiencias laborales
pagadas. Aungue es necesario invertir en programas de capacitacion y
formacion, esto nunca sera suficiente para realmente lograr la insercion
laboral de las personas que no tienen los contactos necesarios para en-
trar y permanecer en el mercado laboral o que enfrentan barreras cultu-
rales o de cargas de cuidado y quehaceres.

Sostenibilidad ambiental: en la adopcién de estas practicas, es necesario
superar el obstaculo de la percepcién del consumidor de precios altos,
por una parte, o de falta de calidad, por la otra. Pueden existir ciertas per-
cepciones de gque estos productos carezcan de buenos estilos, buenos
entalles o simplemente que no sean los que estan de moda en determi-
nado momento. A la vez, cualquier promocién de este tipo de moda debe
tener en cuenta que uno de los aspectos mas valorados de los productos
sostenibles suele ser el uso de fibras locales y el etiquetado que comu-
nique buenas préacticas y valores (values-based labeling). En este senti-
do, el etiquetado de origen de la fibra utilizada incrementa la disposicion
a pagar por un producto cuando dicho etiquetado indica que proviene
de un lugar especifico, como una ciudad o una localidad, y tiene menos
efecto cuando se refiere a un pafs. Asimismo, la disposicién a pagar se
incrementa cuando se indica que se utilizaron fibras organicas y también

fibras que provienen de cultivos no genéticamente modificados.




El proyecto culmina con un borrador de estrategia para la industria de la
moda. Este serd presentado o distribuido entre las personas, sectores o
grupos que podrian beneficiarse de este, para sus comentarios y obser-
vaciones. La estrategia final se lanzaria como parte de la primera reunion
de un grupo o comité que coordinarad su implementacién y monitoreo.

¢Qué busca la estrategia?

Bajo una alianza entre empresas, cooperativas, organizaciones sin fines
de lucro, organismos internacionales, sector publico, universidades, ca-
maras de comercio y profesionales de la industria de la moda panamefia,
se busca en un plazo de 5 afios (2024-2029):

potenciar a la
industria de la moda
panamefia como una

promover la
sostenibilidad y
generacion de empleos
dignos entre mujeres y
personas indigenas en
la industria de la moda.

herramienta para
diversificar la oferta
de exportaciones
panameias, y

La estrategia cuenta con 5 pilares estratégicos:

1. Promocion del potencial de la alta moda latinoamericana hecha en
Panama y los commodities de alta gama en Panama y otros paises
de interés.

2. Promocién de las oportunidades de investigacién y desarrollo.

3. Desarrollo de capacidades y habilidades técnicas y financieras de las
personas que son parte de la cadena de valor de la industria de la
moda en Panama.

4. Mejoramiento de las condiciones de trabajo de mujeres y personas
indigenas.

5. Sostenibilidad ambiental y transparencia.

¢Quiénes implementarian la estrategia?
La estrategia serfa coordinada por PROPANAMA con instituciones clave
(incluyendo el Ministerio de Cultura y la Cdmara de Moda y Disefio).
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¢Quiénes se beneficiarian directamente de esta estrategia?
La estrategia busca impactar a los siguientes grupos, principalmente:

o0 pswN S

mujeres y personas indigenas en la industria de la moda

disefiadores y disefiadoras de la industria de la moda

universidades y centros de investigacion

sectores de manufactura y agricultura

personas consumidoras en Panamé y mercados internacionales objetivo
agentes de comercializacion, promocidn y postventa de la cadena de valor

;Cudles son las acciones especificas para lograr estos objetivos?
En la seccion 9 del reporte se detallan todas las acciones por pilar y objetivo

especifico. Para ilustrar el tipo de actividades propuestas, incluimos algunos

ejemplos:

Organizar eventos masivos de premiacién a disefiadores/as, sastres y modistas
que se destaguen en la producciéon de alta moda latinoamericana y commodi-
ties de alta gama.

Disefiar, lanzar y monitorear campafias en medios masivos para la promocién
de la alta moda latinoamericana hecha en Panam3, sus disefiadores, sastres
y modistas locales. Esta campafia puede fusionarse con iniciativas existentes,
como “Hecho en Panama”, con un pedido al publico de comprar moda pana-
mefia. Las campafias deberian estar fundamentadas en estudios de consumo vy
preferencias en Panama y enviar mensajes que alienten a las personas a com-
prar productos y servicios de la moda de Panama.

Lanzar una plataforma de comercializacién en linea: tomando ventaja de pla-
taformas existentes, como SICULTURA, la Academia del Ministerio de Cultura
y PROPANAMA Conecta, la creacién de una plataforma de promocioén, comer-
cializacion y formacion exclusiva para la industria de la moda. La experiencia
de “Fashionomics” en Africa apunta a la necesidad de crear una plataforma
especifica para el sector. Esto responderia a las caracteristicas de una industria
que aspira a la exclusividad y prefiere disefios e interacciones digitales Unicas
e innovadoras.

Realizar encuestas sobre preferencias y consumo de productos y servicios de
moda en Panama (incluyendo los mercados provinciales y de regiones comar-
cales). Estos estudios deben explorar los diferentes nichos y arquetipos de com-
pradores/as de moda, precios, expectativas y canales de compra. La encuesta
debe identificar el nivel de preferencias por productos sostenibles/de segunda
mano y el nivel de concientizacién sobre practicas laborales dignas.




Crear un laboratorio de exportacidén de modas: un espacio de impulso, acompa-
flamiento y creacion de oportunidades, dirigido a disefiadores/as con potencial
de exportacién hacia uno o varios de los paises clave identificados en esta
estrategia. El laboratorio buscaria generar oportunidades para que estos dise-
fladores/as seleccionados/as puedan mostrar y vender sus piezas en el extran-
jero, después de haber recibido una preparacion especifica para ese mercado.
Invertir en tecnologfa y maquinaria de punta para reforzar la oferta académica
de centros formales del sector publico que impartan formacion para la industria
de la moda en Panama.

Creacién de un fondo concursable continuo para la expansién de capacidades
de produccién y distribucién entre provincias o a paises clave identificados en
esta estrategia. Estos fondos deben estar dirigidos a apoyar el flujo de caja ne-
cesario para enfrentar érdenes internacionales y/o para invertir en materiales o
insumos destinados a la produccién para nuevos mercados en otras provincias
o paises identificados en esta estrategia.

Organizar pasantias pagadas a largo plazo para mujeres y personas indigenas,
bajo el concepto de “Aprender haciendo” de la politica de empleabilidad.
Apoyar los procesos de integracion de la artesania panamefia con la alta moda
latinoamericana hecha en Panamé y los commodities de alta gama. Esta inte-
gracién ya se estd dando de manera practica con decenas de artesanos/as que
trabajan en el sector de la moda. A la vez, alin existen barreras de diferencias
culturales, de acuerdos sobre uso de técnicas y materiales, propiedad intelec-
tual, habitos de trabajo y sobre la distribucién de ganancias

Disefiar e implementar un indice de sostenibilidad social y ambiental de la in-
dustria de la moda de Panama. Esto incluiria temas como trazabilidad, politicas
y précticas de reciclaje y upcycling, gobernanza, empleo digno, igualdad de
género, reconocimiento del trabajo con artesanos/as y personas indigenas e
impacto en la canasta de exportaciones nacional.

Concientizar y aumentar la visibilidad de la moda sostenible entre personas
consumidoras en Panaméa por medio de campafias masivas en medios de co-
municacién, con una clara propuesta de las ventajas individuales, sociales y
ambientales de la sostenibilidad en los procesos y productos de ropa, zapatos
y accesorios. Esta campafia se enfocaria mas en las/los consumidores, en sus
necesidades y percepciones sobre este tema.
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En 2022, las exportaciones panamefias —sin mi-
nerales metaliferos— alcanzaron el monto de
$855 000 000 (Intelcom, 2023). Entre esas exporta-
ciones se encontraban mas de $6 500 000 en bienes
finales relacionados con prendas de vestir, calzados y
sombreros (Aduana, 2023). Si sumamos los insumos
que tradicionalmente asociamos con la industria de la
moda (por ejemplo, fibras y tejidos), esta cifra llega-
ba a $8 900 000, o un 1.04 % de las exportaciones
totales de este tipo ese afio. A su vez, Panama ex-
porta insumos que se utilizan activamente en la pro-
duccién de joyas a nivel internacional. Si incluimos
piedras y metales preciosos como insumos y bienes
finales de joyerfa, el nivel de exportacion aumentaria a
$103 000 000, representando un 2.8 % de las expor-
taciones de todo tipo.

Por otra parte, el 7.6 % del valor consumido por los ho-
gares panamefios en 2021 estuvo dirigido a vestidos
y calzados. Tan solo en tejidos de punto o ganchillo,
prendas de vestir, pieles finas y artificiales, los hogares
gastaron cerca de $1 571 000 000 (INEC, 2018-2021).
Sin embargo, la produccion local solo suplid¢ el 6.3 % de
la demanda total de todos los productos relacionados
con textiles y prendas de vestir. Esto deja claro no solo
que la mayoria de los hogares satisfacen esta necesi-
dad por medio de productos extranjeros, sino también
las amplias oportunidades que este consumo ofrece al

mercado de disefladores y fabricantes locales.
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Entre 2023 y 2028, las ventas de ropa per capita a nivel mundial estan
proyectadas a incrementarse en un 8.2 %. Para el nicho de mercado de
ropa y zapatos de lujo, este incremento sera del 14.2 % (Statista, 2023).
Este incremento en ventas a nivel mundial y las tendencias de consumo
y preferencias hacia la moda sostenible que busca generar trabajos dig-
nos representan valiosas oportunidades de expansién para la industria
de la moda en Panama. Ademads, como se describe en este reporte, el
mercado de la moda en Panama a nivel local también presenta proyec-
ciones positivas para los préximos cinco afios. El reto es incrementar la
cobertura de la oferta local, que actualmente suple menos del 7 % de la
demanda del pais.

Todas estas cifras nos muestran solo una parte de la gran variedad de

actividades y dindmicas econdmicas, sociales y culturales que se desa-

rrollan como elementos de la cadena de valor de la industria de la moda

en Panama. Desde un enfoque prospectivo y estratégico, este estudio

busca analizar el desarrollo y los cuellos de botella de la cadena de valor

de la industria de la moda en Panama, enfocandose en distinguir opor-

tunidades para mujeres y grupos minoritarios, posibilidades de inversiéon

y de diversificacién de mercados internacionales, asi como plantear re-

comendaciones concretas para las politicas de inversion y desarrollo co-

mercial del pafs. Esto requirié de las siguientes actividades:

« Caracterizacion del mercado de la moda en Panama.

« Identificaciéon de los obstaculos que impiden la exportacién de productos
de moda.

- Exploracién de oportunidades existentes para la exportacién de productos
de moda.

- Elaboracién de estrategias y recomendaciones para superar los
obstaculos y aprovechar las oportunidades.



. La
siguiente seccion muestra la delimitacion de la industria de la moda vy
la descripcion de lo que entendemos por su cadena de valor. Esto va
seguido por la descripcién de la metodologia que se utilizé para realizar
el estudio. El reporte contintia con un anélisis de las principales estadis-
ticas disponibles sobre la composicién y el estado de la industria, com-
plementado por las experiencias y actividades reportadas como parte de
las entrevistas realizadas a personas que forman parte de la cadena de
valor en Panamay la region. Las siguientes secciones incluyen una apro-
ximacion institucional enfocada en leyes, convenios y politicas publicas
que buscan facilitar las actividades y dinamicas de esta industria y una
descripcion de las barreras y oportunidades para el crecimiento de esta
industria. El reporte cierra con una estrategia para incrementar su poten-

cial de exportacion y contribuir al desarrollo sostenible del pais.
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2.1 DEFINICION

Los dltimos cincuenta afios han visto a una gran variedad de paises utilizar la
industria de la moda como una herramienta clave para implementar estrate-
gias de industrializacion orientadas a la exportacion (Todaro y Smith, 2020).
Al ser una industria global y altamente intensiva en mano de obra, sus bases
de produccién tienden a concentrarse en regiones con costos laborales
relativamente bajos. Algunos paises en el sureste de Asia, por ejemplo, se
han enfocado en exportar, y otros paises de la Unién Europea vy los Esta-
dos Unidos, en la importacion de vestidos. A medida que la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) eliminé gradualmente el Acuerdo Multifibras,
entre 1995 y 20005, los paises en desarrollo, con su fuerza laboral de bajos
salarios, se volvieron alin mas competitivos en el segmento de produccién
de la industria, mientras que el disefio, la comercializacién, la distribucién y
las ventas se concentraron en poderosos minoristas en las regiones impor-
tadoras (Duke, 2017). En 2022, esta industria generd $1540 000 000, con el
potencial de incrementarse en un 26.8 % al 2027 (Statista, 2023).

La industria de la moda, en su definicion mas simple, se dedica al negocio
de confeccién y venta de ropa. En el pasado, se distingufa entre la indus-
tria de la moda (que fabrica “alta costura”) y la industria del vestido (que
fabrica ropa comun o “moda de masas”). Pero en la década de 1970, es-
tos limites comienzan a desvanecerse. Hoy hablamos no solo de ropa o
vestidos, sino también de accesorios (incluyendo joyeria) y calzados. Mas
recientemente, con un mejor entendimiento de las complejas conexiones
de las industrias creativas y culturales, la delimitacién de la industria de
la moda es mucho mas extensa y profunda (Oakley y O’Connor, 2015).
Por una parte estan las actividades al centro de la moda, el disefio y la
fabricacidon, que dependen estrechamente de sectores y actividades que
trabajan con otra multitud de agentes econdmicos fuera de la industria,
como el sector logistico y las relaciones publicas. Por su parte, como
cualquier industria, la moda depende de una infraestructura legal, cultural
y social que facilita su funcionamiento.
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mercado, nuevas
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2.2 CADENA DE VALOR

Para lograr un entendimiento mas integral de los procesos y productos de la in-
dustria de la moda, debemos conceptualizarla como una cadena de valor donde
cada eslabén depende del otro y tiene conexiones de todo tipo con otras indus-
trias (ver gréfica 2.1). Para los propdsitos de este estudio, la cadena de valor:

Empieza con actividades econdmicas de investigacion y desarrollo, tanto
para entender las necesidades del mercado, como para explorar nuevas
técnicas, materiales y estilos.

Estas actividades sustentan los procesos de disefio donde se realizan la
seleccién de estilo, colores y materiales, entre otros, creando fichas técnicas
que guian muchas de las decisiones que se toman en el resto del eslabdén.
Estas investigaciones y disefios estdn condicionados a los recursos
disponibles en términos de materia prima y capital (textiles, maquinaria, y
equipos de transporte).

Con las fichas técnicas y los materiales disponibles, se ensamblan y fabrican

productos de moda.

Grdéfica 2.1 La cadena de valor de la industria de la moda
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Fuente: Elaboracién propia basado en Duke University (2017) y Stanziola y Vernaza (2017).



» El eslabdn de distribucion busca llevar los
productos y servicios de esta industria a
diferentes mercados, incluyendo al por mayor,
al por menor, exportacién, pop shops, tiendas
permanentes y, con creciente peso, e-commerce.

« El eslabdn de promocién y servicios de
postventa es quizé el mas complejo. La
promocién involucra no solamente actividades
como los fashion shows y fashion weeks, sino
también procesos de visual merchandising (o la
presentacién de los productos en un punto de
venta, de manera que maximice la atencion y
atraccion de clientes). Los servicios de postventa
van mas allad de brindar apoyo y manejar retornos
de mercancia de los clientes. A diferencia de
muchas otras industrias culturales y creativas,
la moda tiene un elemento de servicios de
postventa que representa oportunidades para
generar ingresos. Por ejemplo, el reciclado
de telas y el upcycling (o la recuperacién de
materiales de cualquier tipo, como metales,
piezas de joyas, tejidos o prendas de inventarios
y stocks, que se convierten en punto de partida
de diferentes productos y nuevas creaciones
relacionadas con la moda) representan
actividades con un gran potencial de innovacion.

Toda esta cadena de valor requiere de un soporte ins-
titucional, que denominamos infraestructura de facili-
tacion. Esto incluye:
- Espacios e instituciones de aprendizaje,
formal (acreditado) e informal, por ejemplo,
universidades, institutos vocacionales, talleres y
seminarios.
« La proteccién de la propiedad intelectual y la
seguridad juridica son vitales para la estabilidad
y el desarrollo de cualquier industria. En la moda,
esto incluye tanto el derecho de autor como las
marcas registradas. En algunos casos, el nivel
de innovacidon puede ser tal que requiera de
proteccidn por medio de patentes.
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- La asociatividad, o la capacidad de 1as emMpPresas 0 e

individuos para unirse y colaborar en la blsqueda
de objetivos o intereses comunes. Esto puede
llevarse a cabo a través de asociaciones, alianzas
estratégicas, cooperativas u otras formas de
colaboracién.

- Por dltimo, las politicas publicas para facilitar
y reducir los costos de transaccién son
herramientas clave para el desarrollo de cualquier
industria.

2.3 DELIMITACION

Esta cadena de valor nos ayuda a conectar esta in-
dustria con las diferentes definiciones y codigos exis-
tentes para ocupaciones, firmas y exportaciones, pero
no reduce las dificultades propias de este tipo de cla-
sificaciones. Asi, podemos identificar determinadas
ocupaciones dentro del Censo 2023 (ver cuadro 2.1).
Estas ocupaciones se escogieron para reflejar la in-
formacion recolectada en las entrevistas, enfatizando
las conexiones con las industrias creativa y cultural,
en particular, la artesania y la manufactura. A pesar de
que dos entrevistadas compartieron sus experiencias
con tejidos y semillas, encontramos poca evidencia
adicional en las entrevistas sobre agronegocios enfo-
cados en esta industria en Panama. Por su parte, los
datos del Censo sobre los canales de distribucién no
vienen desagregados al nivel necesario para identifi-
car distribuidores de ropa. Esta limitacion se elimina al
explorar las cifras por empresas, como veremos lue-
go. Esto nos daria cifras conservadoras sobre el alcan-
ce de la industria de la moda en el mercado laboral.
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Cuadro 2.1 Lista de ocupaciones por eslabén

Ocupacion Eslabon

Disefiadores/as de productos y prendas de vestir

i Fabricacién

Zapateros/as, talabarteros/as y afines : Fabricacion

Artistas creativos e interpretativos n. e. 0. g. i Promocién

Promocién

i Promocién
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Ocupacion Eslabon ——
Organizadores/as de conferencias y eventos romocion
Wl;eriodistas“ H romocion
Wl;rofesionai‘es de publicidad y }nercadeo romocion
...... y i romocion

Profesionales de relaciones publicas

Artistas de artes plasticas

i Promocién, disefio

La encuesta de empresas no financieras nos brinda algunos datos sobre negocios

relacionados con la industria de la moda (ver cuadro 2.2). Esta encuesta no brinda

informacion sobre empresas de disefio de moda. Para manejar esta limitacion, se

utiliza el andlisis que realizé el Ministerio de Cultura de la base de datos Suimate Ya

(ver Ministerio de Cultura, 2020).

Cuadro 2.2. Ramas de actividad de empresas por eslabén

Rama de actividad de la empresa

Eslabon

Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido de pieles

: Fabricacion

i Fabricacion

Distribucion

Distribucion

Venta al por menor de productos textiles, prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en
almacenes especializados

Fuente: INEC (2019), Encuesta de empresas no financieras

 Distribucién

Para delimitar el sector y explorar temas relacionados con el comercio internacio-

nal, se utiliza la informacion disponible en la plataforma SIGA de Aduanas. De esta,

se escogieron los capitulos que se presentan en el cuadro 2.3, provenientes del

de la industria de la moda. Esta informacion fue verificada con datos de la platafor-

Arancel Nacional actualizado a 2023, clasificAndolos en insumos y bienes finales ‘ \

ma Intelcom.



Cuadro 2.3 Tipologia de mercancias exportadas e importadas por el sector relacionado con la industria de

la moda: Arancel Nacional 2023

Capitulo en
el Arancel

Descripcion

Capitulo 50

Insumos

: Capitulo 59

. Capitulo 60

%Seda

Guata, fieltro y tela sin tejer; hilados especiales; cordeles, cuerdas y cordajes; articulos de

cordeleria

Tejidos especiales; superficiales textiles con mechoén insertado; encajes; tapiceria;
pasamaneria; bordados

i Telas impregnadas, recubiertas, revestidas o estratificadas; articulos técnicos de materia textil

Tejidos de punto

Capitulo 61

Capitulo 71

Prendas y complementos (accesorios) de vestir, de punto

Perlas finas (naturales) o cultivadas, piedras preciosas o semipreciosas, metales preciosos,
chapados de metal precioso (plaqué) y manufacturas de estas materias; bisuteria; monedas

Nota: Del Capitulo 65 se excluyeron los cascos (6501), mientras que las partes de calzado (6406), presentes en el Ccapitulo 64, se incluyeron como insumos. Asi-
mismo, los metales preciosos en bruto, semilabrados o en polvo, del capitulo 71, se incluyen como insumos.

Fuente: Elaboracion propia con base en el Arancel Nacional 2023

Las buenas practicas en el andlisis de cualquier cadena de valor sugieren la ne-
cesidad de incluir, explicita o implicitamente, a las personas que consumirian los
productos o usarfan los servicios. En la cadena de valor propuesta estos agentes
estan implicitamente incluidos en todas las etapas, en particular en investigacién y
desarrollo, distribucién, promocion y servicios de postventa. El estudio no incluye
el levantamiento de datos sobre el consumo de productos y servicios de la indus-
tria de la moda. En su lugar, incluimos datos de las encuestas de consumo y de las
Cuentas Nacionales como un sustituto de alta calidad. A la vez, es importante ano-
tar la falta de estadisticas de consumo recientes, fiables y publicas para todas las
industrias en Panama. Esto encarece los costos de los procesos de investigacién y
desarrollo, y pone en desventaja a las micro y pequefias empresas.



2.4 ESPECTRO DE LA MODA

El espectro de la moda busca clasificar el tipo de pro-
ductos de moda que se realiza en Panama, basado en
descripciones del sector que se utilizan a nivel mun-
dial, encontradas en la investigacion de escritorio y
ofrecidas por las personas entrevistadas, en particular,
por las que no residen en Panama. En general, para
este entregable, estaremos identificando barreras y
necesidades para el desarrollo de los commodities de

alta gama y la alta moda latinoamericana.

Este espectro clasifica la moda en términos del rol que
juega el disefiador, tanto en su fabricacién como en su
distribucién, asi como su potencial para lograr econo-
mias de escala y reducir costos por unidad al aumen-
tar la produccién. Por ejemplo, la alta costura y la alta
moda dan espacio para el llamado disefio de autor,
donde el o la disefladora proponen ideas originales,
buscan alejarse de lo tradicional y, sobre todo, buscan
mostrar su personalidad y valores. La alta costura no
estd motivada por conseguir economias de escala o
maximizar utilidades. La alta moda si tiene un elemen-
to de produccién masiva, con materiales y procesos
mas econdmicos que los utilizados en la alta costura.
Los commodities estan, por su parte, completamente
motivados por el mandato de maximizar las ventas al
mas bajo costo.

El cuadro 2.4 muestra también los criterios que hemos
utilizado para evaluar las fortalezas de Panama en es-
tos diferentes tipos de moda, basados en nuestra pro-
pia interpretacion y sintesis de las entrevistas, visitas
y datos. Aunque los commodities representan en ge-
neral la manera mas factible de incrementar exporta-
ciones, Panama no cuenta con la cadena de valor para
su fabricacion. Ademas, este mercado estd dominado
por productores en Asia y, mas recientemente, en Mé-
xico. Muchos de los avances que se han logrado en la
producciéon de commodities de la moda en términos
de sostenibilidad y empleos dignos son contrarrestados

por la presencia de un mercado informal y un mer-
cado ilegal de fabricacién, por lo que reciben el mas
bajo puntaje (0) en nuestra evaluacion resumida en el
cuadro 1.

Por otra parte, nuestras entrevistas revelaron la exis-
tencia de joyeria y accesorios que se producen a
una escala relativamente mediana (1 000 por afio).
Sus disefiadoras ejercen una fuerte influencia en el
disefio y la fabricacion de estas piezas y, en uno de
los casos, ya se estan realizando exportaciones. Para
nuestros propdsitos, estos productos tienen el poten-
cial de convertirse en commodities de alta gama. Si
se extiende a la produccién de vestidos, este tipo de
productos representaria una gran oportunidad para la
industria de la moda. La produccién de este tipo de
piezas suponen una alta calidad del insumo y de los
procesos de fabricacién, la posibilidad de la produc-
cién en escala replicable, la generacién de empleos
dignos, con los recursos para invertir en practicas sos-
tenibles a largo plazo y con un buen potencial de cre-

cimiento para la exportacion.

Siguiendo en el espectro de la moda que se presenta
en el cuadro 1, para poder ser considerada alta costu-
ra (o haute couture, personalizada, realizada manual-
mente), las piezas deben reunir una serie de criterios
plasmados por ley en Francia, que buscan principal-
mente proteger su industria local. Estos criterios inclu-
yen tener un taller en Parfs, contratar a un nimero de
personas a tiempo completo y cumplir con el nidmero
de colecciones que se deben lanzar por afio. A pesar
de no llenar los requisitos legales, las practicas pana-
mefias tienen algunas similitudes con la alta costura.
En particular, hay un énfasis en el trabajo personaliza-
do, con una alta inversién de tiempo. Igualmente, hay
un interés de innovacion social persiguiendo practicas
laborales mas dignas y explorando las posibilidades
de nuevos tejidos y semillas como insumos.

Cerca de la alta costura se encuentra la alta moda. Esta
también es artesanal, con una fuerte influencia del o de
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la disefiadora, pero produce piezas ready-to-wear. Como se hace en otros paises
de América Latina, esta alta moda tiene disefios inspirados por su propia historia
nacional, sus simbolos culturales indigenas y su flora y fauna. Aqui encontramos
otro gran potencial de crecimiento local y de nichos en mercados internacionales.
Las entrevistas para este estudio no indican que ya se esté dando la produccién
masiva de estos productos ready-to-wear debido principalmente a las debilida-
des del eslabdn de fabricacién y embalaje. No queda claro —basado en las cifras
obtenidas y las entrevistas realizadas— que esto se podria convertir en un area
que generaria ingresos altos permanentes y empleos dignos (con permanencia
contractual y seguridad social). Pero la alta moda si tiene el potencial de perfilar
a Panama como un hub de moda de alta calidad que pueda entonces promover
los commodities de alta gama y la inversion local y extranjera necesaria para su
industrializacion. Para reflejar las caracteristicas identitarias de este tipo de piezas,
cuando identifiqguemos tendencias, oportunidades y barreras en este reporte, lo
haremos enfocandonos en lo que describiremos como alta moda latinoamericana

(al'igual que en los commodities de alta gama).

Cuadro 2.4 Espectro de moda en Panama
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Paises clave: las entrevistas realizadas a disefiadores y disefladoras revelaron la
forma organica como se forjan lazos comerciales internacionales en esta y muchas
otras industrias. Una ronda de negocios en un pais puede generar contactos que,
a largo plazo, pueden convertirse en representantes, distribuidores o promotores
en otro destino. La importancia de estas redes o contactos méas informales no se
debe desestimar.

A la vez, para este reporte necesitamos explorar las oportunidades existentes para ex-
portar productos de la moda a diferentes paises y asi identificar por lo menos tres des-
tinos clave para la estrategia del Ultimo entregable. Tomando como base los paises a
donde la industria de moda panamefia ya estéd exportando, la informacién ofrecida por
agentes de la industria panamefia, las consideraciones de las personas entrevistadas
no residentes en Panama y las prospectivas de crecimiento del mercado del vestido,
nos enfocamos en una lista larga, de 11 paises, Chile, Colombia, Corea del Sur, Costa
Rica, El Salvador, Espafia, Estados Unidos de América, Francia, Italia, Malta y Méxi-
co. Las caracteristicas de estos paises seran analizadas para luego establecer cuéles
serfan los destinos estratégicos propuestos. Al momento de seleccionarlos, tomamos
en cuenta que a estos 11 paises les fueron asignadas por lo menos 3 de las estrellas
que utiliza Intelcom para evaluar oportunidades de exportacion (arancel preferencial,
si Panamé ya ha exportado ese producto a ese pais, precio competitivo, demanda
creciente en el destino y demanda creciente a nivel internacional). Para que los pro-
ductos textiles figuren como oportunidades clave de exportacidon en este sistema de
estrellas, necesitarfamos que el cddigo arancelario se pudiese individualizar (que no
caiga el producto concreto en una clasificacion residual) asi como contar con criterios
de calidad que permitan calificar el producto como competitivo, mas alld de la compa-
racion de pardmetros de precio (como ocurre con los cafés especiales). Igualmente,
dado el peso de la agricultura y la mineria en nuestras exportaciones mas recientes,
los productos textiles tendrfan a no figurar como oportunidades clave de exportacién
en este sistema. La falta de un consenso de calidad que se haya socializado, tanto a
nivel de los eslabones de investigacion y desarrollo como de disefio, alineado con
las necesidades y criterios que exigen dentro de la infraestructura de facilitacion del
sector publico nacional e internacional representa un reto alcanzable para el sector.

Se debe entender entonces que esta es una industria naciente con un producto de
demanda creciente a nivel mundial, en los paises clave escogidos. Cabe sefialar,
para ilustrar el proceso de seleccién de paises, que Argentina fue considerada en
un principio por las relaciones que ya tiene el sector con este pais. Sin embargo,
este es uno de los paises donde la demanda por vestidos y articulos de moda de
lujo estan proyectadas a caer significativamente en los proximos 5 afios. Colombia
se incluye principalmente como un pais de referencia y para sefialar como, hasta en
condiciones de relativo bajo crecimiento, se puede fortalecer la industria de la moda
si se cuenta con una sdlida infraestructura de politicas publicas y un marco legal.
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2.5 METODOLOGIA

Este proyecto se ha nutrido de procesos de investigacion de escritorio, analisis de
datos, visitas y entrevistas. La investigacién documental se concentré en el pro-
ceso de creacién y distribucién de productos de modas en Panamé y también ex-
plord sectores interrelacionados, como la manufactura y la agricultura. Esta etapa
del proceso partié de un estudio realizado sobre la industria de la moda (y otros
sectores) para formular un plan de accién como posibles miembros de la Camara
de Comercio e Industrias (Stanziola y Vernaza, 2020). Este reporte fue suplementa-
do con otros estudios de las industrias creativas y culturales que se han realizado
en Panama (Stanziola y Vernaza, 2017; Sallé, 2016), con informacidon recabada para
crear el Sistema de Informacién Cultural de Panama, asi como con literatura acadé-
mica y gris sobre el estado de la industria de la moda. Por otra parte, el reporte se
apoya en legislaciones y gufas de exportacidén en Panama y la regién e igualmente
en tratados, convenios e iniciativas para incentivar la exportacién e importaciéon de
productos de moda. Finalmente, se consultaron reportes de tendencias de con-
sumo de compafifas de estudios de mercado, cAmaras de comercio de la moda a
nivel mundial y estudios académicos.

Las entrevistas con actores clave de Panama se enfocaron en capturar informa-
cién sobre los principales actores de la industria, los principales productos vy las
dindmicas que limitan o que podrian facilitar la exportacion de productos de moda.
Se contactaron agentes del sector de diferentes etapas de la cadena de valor.
También se realizd una entrevista adicional con un representante de una fabrica
de productos textiles, que fue una de las compafiias en la industria con mas altos
niveles de exportacion en 2022 (T-Shirts Interamericana S. A.). Ademas se entre-
vistaron a 5 expertos de la industria de la moda de paises de las Américas (Ar-
gentina, Chile, Colombia, Estados Unidos y México) para explorar sus experiencias
sobre las oportunidades de exportacién y crecimiento de la industria de la moda
en sus paises y en Panama. Como se muestra en la seccién 8 de este reporte, se
entrevistaron a 43 personas. La gréfica 2.2 muestra cémo alrededor del 52 % de
las personas entrevistadas participan en diferentes eslabones de la industria de la
moda, un hallazgo clave de este reporte que revela la falta de especializacién.
Se realizaron dos visitas de campo para incrementar el entendimiento sobre las
dindmicas de la industria (Modart y Distrito Moda Disefio).



Gréfica 2.2 Tipos de personas entrevistadas
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31 PRODUCCION

Los sectores mas relacionados con la industria de la moda para los que
existe informacién detallada de cuentas nacionales corresponden a la
esfera de las industrias manufactureras, especificamente los sectores de:

fabricacion de

productos textiles
y prendas de vestir

El comercio al por menor y al por mayor, la publicidad y los estudios de
mercados, y las artes, entretenimiento y creatividad se presentan de ma-
nera agregada, por lo que no es posible conocer a través de esta fuente
muchos detalles productivos del resto de eslabones de la cadena de valor.




Un estimado conservador del tamafio del sector lo
muestra el valor del producto interno bruto de fabrica-
cién de productos textiles y prendas de vestir y fabri-
cacion de cuero, productos conexos y calzado. Este
ha descendido en términos corrientes durante el
periodo 2018-2021, cuando pasé de $79 200 000 a
$45 700 000 (ver gréfica 3.). Esta disminucion puede

Gréfica 3.1 Nivel de produccién 2018-2021

ser explicada principalmente por una caida de alrede-
dor de $30 000 000 en productos textiles y prendas
de vestir durante la pandemia. Aunque en el afio 2019
ya se registra una caida consolidada de $20 000 000,
que podria explicarse por el desplazamiento de la
produccién nacional por las importaciones.

2021

2020

2019

2018

o

20

+ Fabricacion de productos textiles y prendas de vestir

+ Fabricacién de cuero, productos conexos y calzado

Fuente: Sistema de Cuentas Nacionales de Panam4, Nuevas series preliminares con afio de referencia 2018: afios 2018-21, cuadro 20

Tomando en cuenta la informacién del 2021, se pue-
den analizar algunas caracteristicas productivas de
este sector. Con los componentes del PIB calculado
a través del enfoque de la produccién, se analizé el
consumo intermedio. En términos generales, como
se aprecia en la gréfica 3.2, el consumo intermedio
representa alrededor del 36 % de la produccién total.
Para los sectores asociados a la industria de la moda,
este indicador estd por encima del 60 %. De hecho,
ambas ramas de la actividad se encuentran entre

las diez que menos valor afiadido generan, como

se puede deducir del elevado consumo intermedio
que registran. Esto sugiere, igualmente, que la renta-
bilidad de dichas ramas de actividad puede ser baja
en comparaciéon con el resto de la economia. En otras
palabras, el consumo intermedio elevado parece un
signo de que los procesos de transformacién que
se hacen en Panama en la industria de la moda no
son muy complejos y, en consecuencia, gran parte
de la formacién del precio final ocurre antes del es-
labén industrial o en un sector/rama que abastece
dicho sector.



Grafica 3.2 Porcentaje que representa el consumo intermedio en la produccién total para

dos de las ramas de la actividad relacionadas con la industria de la moda (2021)

+ General
+ Fabricacién de productos textiles y prendas de vestir

+ Fabricacién de cuero, productos conexos y calzado

Fuente: elaboracién propia con datos de Cuadro de oferta y utilizacion 2021
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Sobre estos sectores, se presenta el detalle del consu-
mo intermedio en los anexos 1y 2. Los costos mas rele-
vantes en el sector de fabricacion de productos textiles
y prendas de vestir, como se observa en el anexo 1, es-
tdn asociados con los insumos otros articulos, hilados
y tejidos, que representan casi un 50 % del consumo
intermedio. El plastico y el caucho sintético también
son insumos de relevancia. Por otra parte, en la rama
de la fabricacion de cuero, productos conexos y calza-
do, como se aprecia en el anexo 2, no solamente los
insumos (en este caso, cuero y derivados) representan
un gran porcentaje del consumo intermedio, sino que
los servicios de intermediacién financiera tienen una
importante influencia, representando casi un 19 % del
consumo productivo. Siguen en importancia las pintu-
ras, barnices y también el gasto de energia.

3.2 PRODUCCION DESDE EL PUNTO
DE VISTA DE LAS EMPRESAS

Otra forma de entender el nivel de produccion de las
industrias de la moda es analizando la produccién re-
portada por empresas no financieras en este sector.
Para delimitar estas empresas, se utilizé la Clasifica-
cién Industrial Nacional Uniforme (CINU) de todas las
actividades econdmicas 2010 revision 4.0, que permite

la desagregacion de datos de las distintas encuestas
y censos que realiza el INEC. A través de este método
aplicado a la encuesta entre empresas no financieras
de 2018, se obtuvieron 257 empresas relacionadas
con la industria de la moda en los eslabones de fa-
bricacién vy distribuciéon de la cadena de valor. Estas
empresas pertenecen a las seis ramas de actividad
que se detallan en el cuadro 3.1 Estos son los datos
mas recientes completos para este tipo de empresas.

En general, el sector genera ingresos de $4 139 000 000
y remuneraciones de alrededor de $269 000 00O. El
valor agregado bruto de estas ramas de actividad as-
ciende a $507 000 000. La mayor parte de los ingresos
y del valor agregado corresponden a la rama “venta al
por mayor de textiles, prendas de vestir, sus accesorios
y calzado en zonas francas”. En conjunto, el eslabén co-
mercial de la industria de la moda representa un 97 % de
los ingresos, un 91.6 % de las remuneraciones, un 99.5 %
de las utilidades y un 95.31% del valor agregado bruto.

Lo anterior es reflejo de una alta rentabilidad en el esla-
bén de distribucion, sobre todo en la rama de actividad
asociada a las zonas francas. En la grafica 3.3 se obser-
va que es la actividad con el mayor margen bruto. Vale
la pena sefialar que, a pesar de la importante diferencia
de ingresos y de cantidad de empresas entre la rama
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asociada a zonas francas y la rama de venta al por menor de productos
textiles, prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en almacenes espe-
cializados, el nivel de remuneraciones es bastante similar en ambas.

En la encuesta de empresas, el promedio de empleados por empresa
es de 49 en la rama asociada a zonas francas y es de 199 en la rama de
ventas al por menor, 1o que sugiere un nivel similar de salarios a pesar de
las diferencias de rentabilidad. Por ello, el porcentaje que representan las
remuneraciones en el valor agregado bruto de la rama asociada a zonas
francas es de alrededor del 36 %, mientras que en la rama de ventas al
por menor es del 92 %.

En esta encuesta también estd presente la rama de actividades espe-
cializadas de disefio, en la que se encuentran detallados los servicios
prestados de disefio de modas relacionados con textiles, prendas de
vestir, zapatos, joyas y otros bienes de moda, asi como también otros
articulos personales o domésticos. No obstante, debido a la forma en
que esta construida la CINU, en esta rama también se encuentran otras
actividades de disefio no relacionadas con la industria de la moda, como
el disefio industrial, el disefio grafico y el disefio de interiores, razén por
la que se excluye del andlisis.

La encuesta de empresas financieras se enfoca en negocios formaliza-
dos y no captura el sinnimero de actividades econdmicas que tienen
lugar sin avisos de operaciones o0 pagos de impuesto sobre la renta. El
Ministerio de Cultura (2020) estima que el 74 % de las personas que se
registraron en su base de datos Sumate Ya no cuenta con avisos de
operaciones. De las personas registradas bajo “modas”, el 68 % se iden-
tificaba como disefiador/a o creador/a. Solo el 10 % de estos agentes
econdémicos generan mas de $25 000 al afio, con 6 de cada 10 formando
su negocio entre el 2011y el 2020.

Las entrevistas realizadas muestran que estas personas enfocadas en
el disefio estdn comprometidas con tener un sello de identidad y una
cultura local. Hay un claro entendimiento de la necesidad de lograr un
producto de calidad, usando insumos de alta calidad, durables y versa-
tiles para poder competir en el mercado internacional. Para muchos de
estos agentes econémicos, la forma de diferenciar sus productos es por
medio de estampados, las telas que utilizan, la incorporacién de la costu-
ra artesanal y del disefio. Algunos de estos agentes son artistas plasticos
y disefian el estampado de sus telas.



En estas entrevistas, las disefiadoras y disefiadores compartieron sus expe-
riencias determinando el margen de ganancia que quisieran obtener por sus
productos. En muchos casos mencionaban que habian sido asesorados for-
mal o informalmente sobre cémo realizar este ejercicio, pero encontraban que
estas reglas se aplicaban a paises con mercados mas grandes y diversos. En
general, multiplican de un 1.5 a 4 el costo de producciéon y promociéon para
llegar al precio. A la vez, estaban conscientes de que dados sus costos de
produccién, sus precios podrian posicionarse en el mismo rango de productos
de lujo de marcas como Carolina Herrera, Louis Vuitton y Salvatore Ferragamo.

En las entrevistas también detallaron que los articulos que mas generan
ingresos son las camisas, los sets de camisa y pantalén y los vestidos para
los eventos especiales. Los accesorios y similares generan un buen flujo
de caja y generalmente mas ingresos y un mas alto margen de ganancia.

Cuadro 31 Indicadores de las ramas de actividad econémica asociadas a la industria de la moda: 2018

o .
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Curtido y adobo de cueros;
5 9 714 565 2239322 9305 027 409 538 2648 860

adobo y tefiido de pieles

Fabricacién de articulos
confeccionados con textiles, 3 11628 477 2129 444 11995 21 -366 734 1762 710

excepto prendas de vestir

Fabricacién de prendas
de vestir, excepto prendas 13 22 366 205 8769 043 23352 071 -985 866 7783177

de piel

Venta al por mayor de
textiles, prendas de vestir, 19 78 878 273 9453992 76 765 888 2112 385 11566 377

sus accesorios y calzado

Venta al por mayor de : : : :
textiles, prendas de vestir,

) i 1701 3276248042 : 126 047 483 3050199271 226048770 352096 253
sus accesorios y calzado :

en zonas francas

Venta al por menor
de productos textiles, ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
prendas de vestir, calzado 47 740331106 ~ 120655858 729792757 10538349 131194 207
y articulos de cuero en : :

almacenes especializados

Nota: la utilidad/pérdida que se muestra es de operaciones, antes de cualquier deduccién financiera o impositiva. El valor agregado bruto resulta de la suma de
utilidades y remuneraciones.
Fuente: elaboracion propia con base en encuesta entre empresas no financieras



Grafica 3.3 Margen bruto (utilidad/pérdida entre ingresos totales) por rama de actividad asociada

a la industria de la moda: 2018

Venta al por mayor de textiles, prendas de vestir
sus accesorios y calzado en Zonas Francas

Venta al por mayor de textiles, prendas de vestir
sus accesorios y calzado

Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido de pieles

-4 % -2%

Fabricacioén de prendas de vestir, excepto prendas de piel

Fabricaciéon de articulos confeccionados con textiles,
excepto prendas de vestir
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La mayoria de las personas entrevistadas tienen un
modelo de negocio dirigido a un mercado de perso-
nas adultas, prioritariamente femenino, que valora el
disefio local, con la capacidad de comprar articulos de
ropa de mas de $100.

En términos de distribuciéon y promocion, las entre-
vistas revelan una gran variedad de tacticas y herra-
mientas. Mientras que una gran parte de las personas
entrevistadas dependen de la recomendaciéon de sus
clientes, algunas de ellas hacen citas con los clientes
potenciales para que les visiten en su taller y brindar-
les una atencién personalizada. Muchas de las perso-
nas entrevistadas utilizan tiendas multimarcas y casi
todas indican que venden a través de Instagram. El
uso de pagina web es principalmente para la venta a
clientes internacionales y, en algunos casos, se usa
como catdlogo o carta de presentacién. Una de las
entrevistadas reportd que los posibles clientes velan

la pagina web vy luego la contactaban por WhatsApp
0 por Instagram para realizar la compra. Esto es un in-
dicio de que muchas personas en el sector enfrentan
una etapa bastante incipiente de comercio electréni-
co, sin pedidos a largo plazo, de bajo volumen y sin
integracion de plataformas de pagos. En el caso de la
oferta de confeccidn de uniformes (un caso particular),
la entrevistada hace visitas a empresas y participa en
licitaciones que se anuncian en Panamd Compra. Se
considera que para cierto tipo de ropa con identidad
cultural, el Casco Viejo representa un buen lugar para
llegar al publico deseado (debido a la afluencia de tu-
ristas y de personas que valoran lo local).

Las actividades de promocién son diversas, y cada
vez ocurren en mas partes del pals, segln las perso-
nas entrevistadas. El concepto del Fashion Week o
Fashion Show se ha extendido a Chiriquiy Coclé. Las
personas entrevistadas ven estas tarimas en el interior



como un importante paso para llegar a un mercado
que no se ha explorado completamente. A pesar de
que ninguna de las personas entrevistadas ve el inte-
rior del pais como un mercado que generaria volumen
de ventas, si lo ven como una forma de expandir su
mercado actual, sin tener que modificar su modelo de
negocio. En algunos casos, durante las entrevistas se
referian a clientes que tienen en las provincias y que
deben viajar a la capital para medirse y comprar pro-
ductos.

Para los disefladores/as emergentes, los eventos
como el Fashion Week representan una buena pla-
taforma para darse a conocer ante el mercado local.
Pero en muchos niveles se percibe que este tipo de
inversion solo genera visibilidad de la marca, dado que
guienes asisten no son compradores y no generan
ventas posteriores. Se percibe que no hay retorno de
esa inversion y que quienes sacan mayor provecho de
esto son quienes ya tienen un publico seguidor, que
asiste para actualizarse sobre la nueva coleccién, y los
organizadores de los eventos. Esta es una percepcion
comdun en la industria cultural y creativa. Por ejemplo,
los mercados de la musica son criticados por benefi-
ciar a los organizadores, a las ciudades que invierten
en ellos como atraccién turistica y a las grandes casas
disqueras. El valor de este tipo de promocidn se perci-
be cuando hay patrocinadores que asumen los costos
de participar. Cuando esto ocurre, se valora mas la vi-
sibilidad aunque no se generen ventas.

Por otra parte, todas las personas entrevistadas men-
cionaron el poder de Instagram no solo para promo-
cionar, sino también para realizar ventas. Otras han
participado en programas de TV, exhibiciones inter-
nacionales, eventos y ferias regionales o utilizan otras
redes sociales, como TikTok, o aplicaciones de men-
sajerfa instantdnea, como WhatsApp. Algunos de los
lugares donde han tenido oportunidad de exponer
sus productos son: Suiza, Dubéi, México, Colombia y
Barbados.




Entre los entrevistados solo uno realiza su propio show para el lanzamiento de sus
colecciones. El beneficio se basa en el enfoque sobre la marca, la relaciéon con
la clientela, el fortalecimiento de la comunidad de clientes, el fortalecimiento de
la marca a nivel local e internacional y la obtencion de datos relativos al impacto
sobre las ventas y el posicionamiento de la marca. En otras palabras, genera co-
nocimientos de su mercado y tiene impacto sobre su marca. Este evento es autofi-
nanciado y contribuye a la generacién de empleo durante su realizacién.

3.3 CONSUMO

El consumo relacionado con la industria de la moda se da de forma mayoritaria en
los bienes conformados por tejidos de punto o ganchillo, prendas de vestir, pieles
finas y artificiales. De los $2 111 000 000 consumidos en esta rama por los hogares
en 2021, $1570 000 000 corresponden a este tipo de bienes. Vale la pena sefialar
que la produccion total (oferta) en la rama de fabricacion de productos textiles y
prendas de vestir fue de $99 400 000 (ver cuadro 3.2 que muestras los datos re-
levantes mas recientes). Queda claro que la mayoria de la demanda por productos
de esta rama se satisface por medio de importaciones.

Cuadro 3.2 Gasto de consumo final de los hogares en productos asociados a la
industria de la moda: 2018-2021

Producto 2018 2019 2020 2021

Hilados e.hllos, tejidos y tejidos textiles 124 125 72 73
con pelo insertado : : :
Articulos de cuero 390 397 397 50.2
Art|§u|os textiles, excepto prendas de 974 1071 1081 133.8
vestir i : ;
Calzado y partes de calzado . 3283 3593 3499 3557

Tejidos de punto o ganchillo; prendas de

10s de pur cnt 20048 23316 15950 15707
vestir; pieles finas y artificiales : : :

Fuente: Sistema de Cuentas Nacionales de Panamd, Nuevas series preliminares con afo de referencia 2018: afios 2018-21, cuadro 28

El gasto de los hogares en estos bienes ha disminuido considerablemente des-
pués de la pandemia, principalmente por la caida del consumo en los bienes de
tejidos de punto o ganchillo, prendas de vestir, pieles finas y artificiales, tal como se
observa en la grafica 3.4. El consumo de calzado y de partes de calzado ha aumen-
tado su valor en términos nominales, a pesar de la caida en los rubros de textiles.



Grafica 3.4 Evolucién del gasto de consumo final en los hogares de productos
asociados a la industria de la moda: 2018-2021 (2018=1.00)
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Respecto a esta tendencia, al considerar el PIB a precios constantes, se observa
que el valor para la rama de fabricacion de cuero, productos conexos y calzado es
levemente mayor en 2021 en comparacién al valor antes de la pandemia, mientras
que el rubro de fabricacién de productos textiles y prendas de vestir tiene un valor
considerablemente menor (un 38 % menor) que el registrado en 2019. A pesar de
que estos sectores producen bienes con cierto grado de complementariedad, pa-
recen enfrentar distintas dindmicas de mercado.

De acuerdo con los ultimos datos de la Encuesta de Ingresos y Gastos 2017/2018,
los hogares a nivel nacional emplean el 7.6 % de sus gastos en vestido y calzado
(ver gréafica 3.5). En la provincia de Coldn, los hogares destinan una mayor parte
del gasto a la adquisicidon de este tipo de bienes, que representa un 12.3 % de
su presupuesto, cerca del doble del promedio nacional. Esta caracteristica de la
provincia de Colén puede asociarse con la influencia de la Zona Libre de Colén.
Chiriguf es la provincia con hogares que menos presupuesto destinan a este rubro,
con un 6 % de su gasto, pero el valor se encuentra cercano al promedio nacional.



Durante las entrevistas realizadas, se notd una clara
orientacion al mercado, mucho més alta que en otras
ramas de las industrias culturales y creativas. Hay un
consenso sobre la segmentacion de mercados, don-
de la mayoria se enfoca en clientes/as que valoren la
cultura panamefia o lo identitario. Dos de las entre-
vistadas mencionaron el trabajo que han hecho para
cambiar la tendencia a comprar vestidos con artesa-
nias incorporadas solo en noviembre, para el Mes de
la Patria. Aunque casi todas las personas entrevista-
das admitieron un gran interés en poder llevar sus
productos a almacenes como Steven’s y Félix B. Ma-
duro, también existe la percepciéon de que este tipo

de almacenes exigiria un alto volumen de produccion.
En efecto, a pesar de la fuerte orientacién al mercado
de las personas entrevistadas, hay elementos éticos,
laborales y artisticos por los que algunas de ellas se
abstendrian de utilizar este tipo de distribucién. No
aceptarian, por ejemplo, que estas tiendas impusieran
un volumen que no fuera coherente con el concep-
to de disefio de autor. También existe la percepcion
0 suposicién de que al tener que bajar sus precios
se verian presionadas a pagar a sus costureras por
debajo del salario minimo (o su equivalente) o tener
que utilizar materiales que no son cénsonos con sus
principios medioambientales.

Grafica 3.5 Porcentaje del gasto destinado por los hogares a vestido y calzado por provincia: 2017/2018
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4.1 OCUPACIONES EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

A través de la Clasificacion Industrial Nacional Uniforme (CINU), se iden-
tificaron 47 514 personas censadas que declararon trabajar para una em-
presa cuya actividad se encuentra asociada con la industria de la moda.
Esto representa un 2.8 % de las personas ocupadas en todas las ra-
mas de la economia. En el cuadro 4.1 se aprecian las diferentes activida-
des consideradas y la cantidad de personas ocupadas en estas.

Se observa una mayor cantidad de mujeres en el sector, representando
el 59.9 % de las 47 514 personas ocupadas. Para la poblacién censada
total que declar¢ trabajar para una empresa, las mujeres representaban
solo el 37.9 %. El cuadro 4.1 muestra una clara divisidon por género del tra-
bajo, donde 11 de las 19 ramas identificadas presentan casi una totalidad
(mas del 70 %) de hombres o de mujeres ocupandolas.

Por rama, las mujeres y los hombres figuran prominentemente en la venta
al por menor de textiles. Sin embargo, 24 % de las mujeres en este grupo
trabajan en la fabricacién de prendas de vestir. Este porcentaje es de
solo el 9 % para los hombres, lo que puede sugerir factores asociados a
género y roles sociales.

Las cifras del Censo también revelan la importancia de venta al por me-
nor de textiles en almacenes especializados, que emplea alrededor del
45 % de las personas ocupadas en las ramas seleccionadas. Le sigue en
importancia la Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de piel,
que emplea el 17.9 % de estas personas ocupadas.

o)




Cuadro 4.1 Personas ocupadas en ramas de actividad asociadas a la industria de la moda, por género (2023)

Rama Total Hombres Mujeres
Fabricacién de prendas de vestir, excepto prendas de piel en zonas francas 15 26.7 % 73.3%
Preparacién e hiladura de fibras textiles 19 15.8 % 84.2 %
Fabricacién de tejidos y tela de punto (croché o ganchillo) 41 9.8 % 90.2 %
Fabricacién de maquinaria para la elaboracién de productos textiles, prendas
. : 46 . 413% 58.7 %
de vestir y cueros : :
Fabricacién de maletas, bolsos de mano y articulos de talabarteria 'y
. . 131 817 % : 18.3%
guarnicioneria ; ;
Tejedura de productos textiles 144 9.7 % 90.3 %
Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido de pieles 164 83.5% 16.5 %
Acabado de productos textiles 169 278% 722 %
Fabricacién de calzado 259 737% 263%
Venta al por menor de textiles, prendas de vestir, sus accesorios y calzado
274 ¢ 464 % : 536 %
en zonas francas ‘ ‘
Fabricacién de articulos confeccionados con textiles, excepto prendas de vestir 288 54.2 % 458 %
Fabricacién de otros textiles, n. c. p. 550 22.2% 77.8 %
Venta al por menor de textiles en almacenes especializados 669 395 % 60.5 %
Fabricacién de prendas de tejidos de punto y ganchillo o croché (aguja de tejer) 743 1n.2% 88.8 %
Venta al por mayor de articulos de merceria (sederia), encajes, agujas, hilos
2584 491% 50.9 %

de costura, etc.

Venta al por mayor de textiles, prendas de vestir, sus accesorios y calzados

hep 5085 | 612% 38.8%
Venta al por menor en puestos de ventas y mercados de articulos textiles,

. . 6 416 : 62.2% : 378 %
ropa, calzado y otras mercancias (buhoneria) : :
Fabricacién de prendas de vestir, excepto prendas de piel 8 505 197 % 80.3 %
Venta al por menor de productos textiles 21412 36.2 % 63.8 %
Total 47514 401% 59.9 %

Fuente: Censo 2023



En las ramas de actividad asociadas a la industria de
la moda, la mayor parte de las personas ocupadas son
empleados/as de empresas privadas, como se apre-
cia en la gréafica 4.1. No obstante, un importante por-

Grafica 4.1. Ocupacioén por tipo de empleo

centaje (41 %) corresponde a cuentapropistas, lo que
sugiere que se trata de un sector con una alta informa-
lidad. Hay un bajo porcentaje de propietarios/as y un
marginal nimero de trabajadores/as familiares.

Fuente: Censo 2023

s Empleado/a de una empresa privada
af= Por cuenta propia o independiente
sfe Patrono/a o duefio/a

wf= Otros tipos de empleo

En cuanto al nivel educativo de las personas ocupadas
de estas ramas, el 55 % de las que reportaron poseer
un titulo educativo tenfa estudios vocacionales o mas
altos. Esta proporcién es del 38 % para toda la pobla-
cién censada que reportd esta informacién. Como se

muestra en la grafica 4.2, 6 078 personas reportaron
tener un titulo universitario. De estos, el 66.9 % son
mujeres. Estas cifras no capturan informacién sobre
las personas que no tenfan titulos académicos.
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Grafica 4.2 Nivel educativo en las ramas asociadas a la industria de la moda: 2023

Titulos de doctorado

Titulos de maestria

Titulos de posgrado

Titulos de licenciatura

Carreras técnicas | ¢ 4 068

Titulos no universitarios 60

Titulos de formacién vocacional | “&l

‘

Titulos de secundaria | %

o

20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Fuente: Censo 2023 = Hombre == Mujer

El cuadro 4.2 muestra los diez titulos académicos mas frecuentes en la industria.
La mayor parte de los titulos corresponden a bachilleres. Las dos licenciaturas que
se encuentran en esta lista se refieren a funciones administrativas (Contabilidad y
Administracién de Empresas). Esto sugiere la predominancia del eslabdn de distri-
bucion en la cadena de valor de la industria de la moda.

Cuadro 4.2. Los diez titulos mds frecuentes entre los ocupados en las ramas asociadas a la industria de la moda

Titulo Hombres Mujeres Total

Bachiller en Ciencias, Letras y Comercio (Académico) 215 221 436

Bachiller en Informatica 258 198 456 |
Licenciatura en Contabilidad 149 349 498 |
Licenciatura en Administracién de Empresas 227 340 567 |
Bachiller en Letras con énfasis/especializacién en Turismo 212 582 794 |
Bachiller en Letras 348 756 1104 |
Bachiller en Comercio con énfasis/especializacién en Contabilidad 413 1022 1435 |
Bachiller en Ciencias 2313 3321 5634 |
Bachiller en Comercio 2 064 4929 6993 |
Otros 4913 7 063 11976 |

Fuente: Censo 2023



Respecto al ingreso laboral de estas personas ocupadas, 19 913 declararon recibir ingre-
s0s por trabajo como independientes, mientras que 23 554 declararon recibir sueldo o
salario como empleados/as de empresas privadas. El ingreso independiente promedio
por mes es de $421.93, mientras que el sueldo o salario promedio es de $765.01. Ambos
salarios estan muy por debajo del promedio de salarios reportado en el Censo ($971).

Las brechas salariales por género también estan presentes en esta industria. Entre
las personas categorizadas como independientes, los hombres reciben 104.8 %
mas, en promedio, que las mujeres. Para las personas asalariadas, la brecha de
género es del 18 % (ver gréafica 4.3).

Gréfica 4.3 Ingreso salarial como independiente y salario, por género (2023)

90K

80K

70K =)= Independiente
60K )= Salarios
50K
40K
30K
20
10K
0

Salarios hombres Salarios mujeres Salarios todas las
personas en la industria

~

Fuente: elaboracién propia con datos del Censo 2023

4.2 PERSONAS CON OCUPACIONES ASOCIADAS A LA INDUSTRIA
DE LA MODA EN CUALQUIER ACTIVIDAD DE LA ECONOMIA

A través de la Clasificacién Nacional de Ocupaciones 2010, codificador del INEC
preparado con base en la Clasificacion Industrial Uniforme de Ocupaciones de
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), se seleccionaron las ocupaciones
afines con la cadena de valor de la industria de la moda, con la finalidad de identi-
ficar a las personas que ejercen dicha ocupacién independientemente de encon-
trarse en actividades econdmicas desvinculadas de la industria de la moda. La
cantidad de personas con estas ocupaciones en el Censo 2023 se detalla en el
cuadro 4.3. Por ejemplo, el Censo indica que hay 9 490 personas entre sastres,
modistos/as, peleteros/as, sombrereros/as, costureros/as, bordadores/as y afines.
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Por ocupacion, tenemos cifras de personas que son

disefladoras de productos y prendas de vestir. A dife-
rencia de los datos de la industria de la moda del Mi-
nisterio de Cultura, las personas ocupadas en disefio
solo representan un 0.75 % del total de las ocupacio-
nes relacionadas a la industria de la moda. Pero como
se identificd anteriormente, esta es una profesion do-
minada por mujeres, representando el 66 % del total.
El tipo de trabajo que ellas realizan es variado. Las
personas entrevistadas resaltaron la participacion de
disefladores/as que se involucran en diversas fases
de la cadena de valor, lo que atribuyen a la falta de
recursos y de mano de obra calificada para comple-
mentarles. Esto, por su parte, afecta la capacidad del
sector para especializarse, realizar estudios de mer-
cado, considerar nuevas propuestas, tendencias o
ideas, e innovar.

Las estadisticas y entrevistas revelan una fuerte pre-
sencia de marcas internacionales de moda en zonas
libres. Estas empresas —y otras en la venta al por me-
nor— tienden a realizar el disefio in house, confeccio-
nan en China e India y exportan ropa a paises de la
region. Para estas empresas, las marcas panamefias
no son atractivas pues para ellos es mas convenien-
te tener un disefiador interno y hacer disefios para el

consumo masivo. En otros casos, los disefios vienen
de cualquier otro pais donde se compra la ficha técni-
ca del disefio y se puede confeccionar en Panama o
en otro pals. Esto deja en evidencia que las personas
en la ocupacion de disefio de productos y prendas
de vestir enfrentan un mercado con bajas restriccio-
nes de intercambio de conocimiento, productos y ser-
vicios a nivel mundial. En las entrevistas, ninguna de
las personas dedicadas al disefio indicd que realizaba
trabajos para otros paises. Todas realizaban disefios
para la produccién propia, el disefio de autor o para
su propia marca, en forma de sociedades o colabora-
ciones con otros disefiadores.

Finalmente, cabe mencionar que esta ocupacion esta
concentrada en la zona de transito del pais. El 84 % de
los disefiadores residen en las provincias de Coldn,
Panaméd y Panamé Oeste. La distribucién geogréafica
de ocupaciones como sastres, costureros/as y pa-
tronistas es diferente a la del disefio. Por ejemplo, el
32 % de las personas costureras residen en la zona de
transito. Esta proporcion es del 39 % para sastres y del
57 % para patronistas. Esto puede ayudar a explicar en
parte la experiencia reflejada en las entrevistas sobre
la falta de costureras en la industria.
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Cuadro 4.3 Cantidad de personas en ocupaciones afines a la cadena de valor de la industria de la moda —

Ocupacién Cantidad %

Sastres, modistos/as, peleteros/as y sombrereros/as 6255 | 15.99 %

Artesanos/as de los tejidos, el cuero y materiales afines 4212 10.76 %

Artesanos/as en madera, cesteria y materiales afines 3670 9.38 %

Profesionales de la publicidad y el mercadeo 331 8.46 %

Disefiadores/as y decoradores/as de interior 3250 8.31%

Costureros/as, bordadores/as y afines 3235 8.27 %

Periodistas 1475 377 %

Mdsicos, cantantes y compositores 1431 3.66 %

Fotégrafos/as 1374 3.51%

Locutores/as de radio, televisién y otros medios de comunicacién 1232 315 %

Gerentes y administradores/as de centros culturales y de esparcimiento 1170 ¢ 2.99 %

Tapiceros/as, colchoneros y afines 1103 ¢ 2.82%

Artistas de artes plasticas 1010 2.58%

Organizadores/as de conferencias y eventos 984 ! 251%

Artesanos/as n. e. 0. g 905 | 231%

Profesionales de relaciones publicas 804 ! 2.05%

Directores/as de cine, teatro y afines 639 1.63 %

1.53 %

Autores/as y otros escritores/as 307 078 %

Disefiadores/as de productos y prendas de vestir 295 0.75 %

Joyeros/as, orfebres y plateros/as 261 0.67%

Bailarines/as y coredgrafos/as 255 | 0.65 %

Operadores/as de méquinas de coser 204 0.52 %

Operadores/as de maquinas para elaborar productos fotogréficos 203 ¢ 0.52 %

Artistas creativos e interpretativos n. e. o. g. 186 ! 0.48 %

Operadores/as de médquinas de lavanderia 179 0.46 %

Modelos de moda, arte y publicidad 177 0.45 %




Ocupacién Cantidad %

Operadores/as de maquinas de blanqueamiento, teflido y limpieza de tejidos 92 0.24 %

Operadores/as de maquinas para elaborar productos textiles, de piel y cueron. e. 0. g. - 78 0.20;“
Operadores/as de telares y otras maquinas tejedoras ........ 63 0.16;“
Actores/Actrices - 58 0.15'."’%“
Curtidores/as y preparadores/as de pieles ........ 34 0.09;”
Patronistas y cortadores de tela y afines - 30 0.08;,.”
Operadores/as de maquinas de preparacion de fibras, hilado y devanado ........ 211 0.05;”
Operadores/as de maquinas de tratamiento de pieles y cueros - 15 0.04'."’2”
Operadores/as de méquinas para elaborar calzados y afines ........ 9 0.02;”
Total 39127 100 %

Fuente: elaboracion propia con datos del Censo 2023

El cuadro 4.4 muestra el nivel de desempleo reportado por las personas encues-
tadas en el Censo 2023 en ocupaciones afines a la industria de la moda. Ocupa-
ciones como artesanos/as en madera, costureros/as y artesanos/as muestran un
muy alto nivel de desempleo. Sin embargo, la mayoria de las ocupaciones reportan
un nivel de desempleo por debajo del reportado para todas las ocupaciones en
la economia. Como se muestra en el cuadro 4.5, este relativamente positivo com-
portamiento en términos de desempleo estd complementado con la presencia de
una alta proporcién de personas jubiladas y el peso de la precariedad que trae la
informalidad.

Cuadro 4.4 Niveles de desempleo en ocupaciones afines a la industria de la moda

Ocupacion Desempleo

Artesanos/as en madera, cesteria y materiales afines

Costureros/as, bordadores /as y afines

Patronistas y cortadores de tela y afines

Artesanos/as n. e. 0. g

Artistas creativos e interpretativos n. e. o. g.




Ocupacion Desempleo

Actores/Actrices 19.0 %
Sastres modui;c;s/as, pelééros/as y ;(;%brereros”/;s """"" 18.0 %
“g[‘:');zradores/;;éle telare;;otras mé;‘;‘i”nas tejed;;c"as """"" 17.5 %
W.I;;(‘aﬁadores"/;;y decora';l"(;res/as dem;';;erior """"""""" 15.9 %
Art|stas de artes pléstica; """"""""""""""""" 15.4 %
Wl;;;c‘%grafos/a; """""""""""""""""""""" 15.2 %
“;;‘Jur';tidores/a;;;)reparad"c;;as de piei;; """"""""""" 14.7 %
“g[‘:');radores/;;(‘:ie méquiur;;s de cos; """""""""""" 14.7 %
TODAS LAS OCUPACIONES 14.7 %
..ayi:v).éradores/av;.de méqui”r;;s de bIandvlJeamiento;ﬂ'.cueuﬁido y Iim}:;{eza de 141%
teidos

Mdsicos, cantantes y compositores 13.9 %
“;);Hg”anizador"e;;s de conuf;encias y;\;‘;ntos """"""""" 13.6 %

13.3%

Tapicero/as, colchoneros y afines 131 %
..6[;éradores/;;ae méqui'l"'l‘;s para elé'l;'c;rar prodﬁ&és textile;,”a;:_- piel y 12.8;'.
OO M O e

Bailarines/as y coredgrafos/as 12.5%
“;r‘t;sanos/asw(':‘i; los tejid;);el cuero;/;ateriaIes;‘l"‘ines """"" 123%
W.I;;r;ctores/a;c;; cine, te;;;; y afines; """""""""""""" 1.9 %
“;‘Jut”cwes/as yotros escritc;;é;/as """""""""""""" 1.7 %
W.I‘\;I;(‘:ielos de moda arte y';l;blicidad """""""""""""" 1.3 %
“g;;radores/;;(‘:le ma’quiur;;s para eI;t‘)';‘rar calzat;"c;; Jafines 11 %
W.I;;;thores/as';; radio, te'l‘;;isién y otros medios ;I'é”comunic;"a;i;n 10.7 %
W.I;%;zﬁadores”/;;de pI’OdL;I;tWOS y prenéI;; de vesti; """""""" 10.5 %

Operadores/as de maquinas para elaborar productos fotograficos 10.3 %
“;z'sgateros/a;"t;‘labarter(;;;;s y afine; """"""""""""" 10.3 %
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Ocupacién Desempleo

Operadores/as de maquinas de preparacion de fibras, hilado y

9.5 %
devanado
Profesionales de relaciones publicas 9.2 %
Periodistas 9.2 %
Gerentes y administradores/as de centros culturales y de esparcimiento 8.7 %
Joyeros/as, orfebres y plateros/as 8.4 %
Profesionales de la publicidad y el mercadeo 82%
Operadores/as de mdquinas de lavanderia 73 %

Fuente: Censo 2023

El nivel de informalidad (sin seguro social) en ocupaciones como sastres, artesa-
nos/as, costureros/as y modelos de modas supera el 60 %. Por su parte, mientras
que solo el 1.7 % de las personas que declararon una ocupacion eran jubiladas o
pensionadas, en toda la economia, las patronistas y cortadoras de telas reportan
un 6.7 % en esta categoria. El 111 % de las personas operadoras de maquinas para
elaborar calzados y afines son jubiladas o pensionadas.

Estas caracteristicas de la industria que nos ofrece el Censo reflejan las experiencias
de personas en la industria capturadas durante las entrevistas. Hasta alrededor del
1999, el Colegio de Artes y Oficios fungfa como un epicentro de formacion, en particu-
lar para hombres, en costura y sastreria, nutriendo a Panama con habilidades de buen
nivel. Sin embargo, las personas entrevistadas sienten que los cambios a las legisla-
ciones laborales y las tensiones sindicales impulsaron a algunas fabricas a externali-
zar la produccién hacia paises como China. Aungue a finales de los 80 y principios de
los 90 Panama mantenia una industria textil y de calzado, las fabricas practicamente
desaparecieron. En lo laboral, actualmente el trabajo de confeccién local involucra
a modistas de edad avanzada formadas en instituciones como el Colegio de Arte y
Oficios, lo que pone en riesgo el relevo generacional. Una entrevistada mencioné el
caso de una compafifa con un sastre que debid haberse retirado hace muchos afios,
pero no lo habfa hecho por falta de personal capacitado. Por problemas de salud, el
sastre finalmente decidio retirarse, pero la compafiia no ha conseguido su reemplazo.
Aunqgue este caso en especifico pueda ilustrar deficiencias administrativas, la edad
de las personas que se encuentran gjerciendo este tipo de ocupaciones fue un tema
recurrente. Sin embargo, una de las personas entrevistadas sugirié que esto no es ne-
cesariamente una debilidad. Lo que hace falta es organizar a estas personas jubiladas
y pensionadas para que tengan acceso a capacitaciones actualizadas y sean parte de
programas de insercién laboral activa, en condiciones dignas.



O

Nuestras entrevistas incluyen una alta proporcion de formacién académica de disefiadores de moda QUE  ee—
personas que se dedican al disefio de autor, lo que se  no es congruente con la formacién técnica requerida

asocia al disefio por pedido para clientes particulares, para la confeccién de dichos disefios.

no en volumen. En efecto, hay una oferta constante de

Cuadro 4.5 Informalidad y personas jubiladas/pensionadas en ocupaciones relacionadas a la industria de la moda

Ocupaciones Sin se.guro Personas. jubiladas o
social pensionadas
Artesanos/as de los tejidos, el cuero y materiales afines 93.9 % 0.6 %
Actores/Actrices 879 % 00%
Artesanos/as en madera, cesteria y materiales afines 87.8% 0.6 %
Artistas creativos e interpretativos n. e. 0. g. 833 % 11%
Artesanos/as n. e. 0. g. 783 % 1.9%
Tapiceros/as, colchoneros/as y afines 75.2 % 3.8%
Mdsicos, cantantes y compositores 717 % 17 %
Fotografos/as 71.0% 09%
Sastres, modistos/as, peleteros/as y sombrereros/as 70.5 % 41%
Zapateros/as, talabarteros/as y afines 703 % 47 %
Disefiadores/as y decoradores/as de interior 69.4 % 13%
Costureros/as, bordadores/as y afines 68.4 % 31%
Artistas de artes plasticas 66.0 % 2.8%
Modelos de moda, arte y publicidad 65.0 % 0.0 %
Bailarines/as y coredgrafos/as 62.4% 24 %
Locutores/as de radio, televisién y otros medios de comunicacion 61.0 % 3.0%
Organizadores/as de conferencias y eventos 58.0 % : 1.2%
Joyeros/as, orfebres y plateros/as 571 % 42 %
Disefiadores/as de productos y prendas de vestir 5150 % 1.40 %
Autores/as y otros escritores/as 511% 6.8 %
Directores/as de cine, teatro y afines g 49.9% : 17 %



Ocupaciones Sin seguro Personas jubiladas o
P social pensionadas
Operadores/as de telares y otras maquinas tejedoras 46.0 % 0.0 %
Profesionales de la publicidad y el mercadeo 45.2 % 11%
Operadores/as de maquinas para elaborar calzados y afines 44.4 % 11%
Operadores/as de maquinas para elaborar productos fotogréficos 43.8 % 20%
Curtidores/as y preparadores/as de pieles 0.0%
Operadores/as de maquinas de preparacioén de fibras, hilado y
H 381%: 4.8 %
devanado :
Operadores/as de maquinas de tratamiento de pieles y cueros 0.0 %
Operadores/as de maquinas de coser 32.8% 4.4 %
Operadores/as de maquinas de blanqueamiento, tefiido
-pe fas a queamiento, tenido y ; 326% 0.0%
limpieza de tejidos : ‘
Periodistas 33%
Operadores/as de maquinas de lavanderia 22 %
Patronistas y cortadores de tela y afines 6.7 %
Gerentes y administradores/as de centros culturales y de esparcimiento ! 1.6 %
Profesionales de relaciones publicas 170% 2.5%
Operadores/as de maquinas para elaborar productos textiles, de piel -
P quinasp P piety 15.4% 0.0 %

cueron.e.o.gd.

Fuente: elaboracion propia con datos del Censo 2023

Los datos del Censo nos permiten explorar el por-
centaje de personas indigenas que forman parte del
sector. En 2023, el 24.9 % de las personas en estas
ocupaciones eran indigenas, por encima de su pro-
porcién como poblacién a nivel nacional (17.2 %). De
las 9758 personas indigenas en estas ocupaciones
encuestadas, 4056 son Ngabe y 3580 son Kuna. La
participacion de la poblacién indigena es mas predo-
minante en ciertas ocupaciones. Por ejemplo, el 40 %
de los sastres, modistos/as, peleteros/as y sombrere-
ros/as son indigenas. Por otra parte, solo el 5 % de

personas con ocupaciones en disefio de productos y
prendas de vestir son indigenas (ver cuadro 4.6).

Las cifras del Censo también confirman la prevalen-
cia de las mujeres indigenas en este sector. Entre las
personas Kuna, el 96 % de las personas costureras
son mujeres. Esta cifra es del 91 % para sastres y del
97 % para artesanos/as. Entre los Ngabe, un 91 % de
las personas costureras son mujeres. Esta cifra es de
un 85 % para sastres y un 71 % para artesanas.



Cuadro 4.6 Porcentaje de personas indigenas por ocupacion

Ocupaciones

% de personas
indigenas

Artesanos/as de los tejidos, el cuero y materiales afines
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% de personas

Ocupaciones . o
indigenas

Fotografos/as

Modelos de moda, arte y publicidad 2%

En efecto, durante las entrevistas, las disefiadoras indicaron que gran parte de su
trabajo lo realizan con mujeres indigenas. En un caso, se han organizado clases y
cursos dirigidos a grupos en las comarcas (hombres y mujeres) para aprender téc-
nicas de costura avanzadas. Las entrevistadas notan que las artesanas indigenas
han aprendido a trabajar con ellas siguiendo su propia idiosincrasia. Por ejemplo,
algunas trabajan en costura 3 meses y optan por permanecer en casa sin realizar
este tipo de trabajo por 2 meses o hasta que vuelven a estar disponibles. Varias
de las disefladoras contratan los servicios de indigenas para elaborar las molas y
otras costuras artesanales, que son parte de la identidad de su marca. En todos los
casos expuestos por los entrevistados, estas relaciones laborales son por pieza
0 por proyecto. Muchas de las entrevistadas reportaban que los costos de mano
de obra y el limitado marco legal imposibilitaba el pago de prestaciones, como
la contribucion al Seguro Social. Esta relacion informal tiende a crear demoras y
dificultades en la cadena de valor. La mayoria de las costureras son contratadas
para proyectos especificos, colecciones o piezas. Dado que no cuentan con traba-
jo continuo, aceptan ofertas segln su disponibilidad de tiempo, colaborando con
varios disefiadores/as a la vez, segln la demanda del momento. En muchos casos,
esto significa que las necesidades de produccion de la disefiadora no se alinean
con los tiempos y otras responsabilidades de las costureras.

En las entrevistas no se reportaron incidentes o dindmicas de violencia fisica o
sexual hacia las mujeres. A la vez, tres personas entrevistadas reportaron que las
grandes compafiias de fabricaciéon de ropa en Panama pagan salarios por debajo
del salario minimo y sin prestaciones. Las entrevistadas piensan que estas compafiias



se aprovechan de las necesidades de muchas mujeres que tienen responsabilida-
des de cuidados y quehaceres en el hogar, no remunerados.

Finalmente, segun el Censo, las personas con estas ocupaciones laboran en di-
versas actividades econdmicas, siendo los mas relevantes el sector de industrias
manufactureras, que ocupa a la mayor parte (48.41 %), seguido por las actividades
profesionales, cientificas y técnicas (13.50 %) y el sector de artes, entretenimiento y
creatividad (10.92 %). Ver cuadro 4.7.

Cuadro 4.7 Actividades econdmicas de las empresas donde laboran personas
con ocupaciones afines a la cadena de valor de la industria de la moda

Actividad %
Industrias manufactureras 48.41%
“‘A;:"‘cki‘\“/'i‘dades profé;i“(;ﬁales, cientl’f'i;‘z'a;y wenicas o 1350 %
Artes, entretenimiento y creatividad 10.92 %
nformaciény comunicacién  595%
'.Egr%ércio al por mayor y al por menor (Incluye zo'l"'m‘ég francas); reééé‘cién de Vehl/';ij'lé)s de o 493 %
B L N
4.06 %
028%
Actividades de los hogares en calidad de empleadores, actividades indiferenciadas de 009 %
“P‘r'ggl‘gccién de big‘rj‘g‘s y serviciosuq‘gul‘os hogares para uso propiq """"""""""" o
Explotacién de minas y canteras 0.05 %
Sumlnlstro de elé‘c""c;i;:idad, gas, vapor y aire acon'(‘ﬁ‘i;;onado """"""""""" 003 %

Fuente: Censo 2023
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5.1 EXPORTACIONES

En 2022 se realizaron 1 681 transacciones de exportacién con un valor
total de $103 425 868 relacionadas con la industria de la moda. De este
valor, alrededor de $87 000 000 correspondieron a insumos, mientras
que $17 000 000, a bienes finales. Estas operaciones fueron realizadas
por 160 empresas hacia 46 destinos.

El promedio de transaccion fue de $61 526 y la mediana de $854.95,
con una elevada desviacion estandar de $227 126. Estas cifras indican
que se trata de un sector mayoritariamente compuesto por empresas de
importante capital, sobre todo al considerar que el 98.29 % del valor de
las exportaciones se encuentra en transacciones realizadas que superan
los $10 000, como se observa en el cuadro 5.1.

Cuadro 5.1. Rango de montos exportados, segtin declaracién
en Aduanas: 2022

Rango de montos

Valor FOB % del valor FOB Transacciones % del total de transacciones
exportados : : :
Menor a $100 $ 12 544.89 0.01% 304 18.08 %
Entre $100 y $999 $ 242 979.88 0.23 % 581 34.56 %
Entre $1 000y $9 999 $ 1513 920.60 146 % 456 2713 %
Igual o mayor a $10 000 $ 101656 42314 98.29 % 340 20.23 %

Fuente: elaboracién propia con base en consultas a plataforma SIGA
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De los $103 000 000 exportados por el sector,
$94 500 000 corresponden a insumos ($84 200 000)
y bienes finales ($10 300 000) del capitulo 71 referido
al rubro de joyeria y metales preciosos. Cabe desta-
car que 18 empresas —entre las que se destacan em-
presas de compra y venta de metales preciosos, y las
empresas mineras— realizaron exportaciones de insu-
mos del capitulo 71 por la totalidad de $85 300 000. La
suma de $45 000 000 exportados por el sector se di-
rigié¢ a paises que no se detallaron en la base de datos
disponible de Aduanas, mientras que $39 000 000
se destinaron a Estados Unidos, $4 500 000 a ltalia,
$3 900 000 a Francia y $1 600 000 a Turquia.

De los restantes rubros, se destacan casi $6 000 000
exportados en prendas y accesorios de vestir de
los capitulos 61 y 62, sin embargo, alrededor de
$2 500 000 de estas exportaciones fueron realizadas
por organismos multilaterales, de caracter humanita-
rio, a través del hub humanitario del pais. Excluyen-
do estos datos, los destinos mas relevantes de estas
exportaciones fueron Estados Unidos ($1 300 000),
Espafia ($509 332), Colombia ($389 998), Venezuela
($191647) y Chile ($145 612), mientras que $216 159 se
enviaron a destinos no especificados en la base de
datos consultada.

Las cinco empresas con mayor peso en estas exporta-
ciones de prendas y accesorios de vestir son Austral
Limited, S. A. ($933 370), Confecciones Marggie S. A.
($319 972), T SHIRTS Interamerica S. A. ($296 097),
39B Investments S. A. ($239 257) y Confecciones Co-
modoro S. A. ($217 751). Estas empresas manejaron
alrededor del 60 % del valor total exportado en este
rubro durante 2022.

Un analisis de las mercancias especificas que se
exportaron en 2022 muestra la predominancia del
oro como producto exportado con mayor valor, to-
mando en cuenta que el 78 % del oro producido
en el mundo se utiliza como insumo para joyas de
este material (Minerals Council of South Africa, 2022).
Los articulos de joyeria le siguen en importancia, con
exportaciones de $6 600 000. La exportacién de
prendas de vestir mas relevante es la de ropa variada
para mujeres o nifias (cuadro 5.2). Aqui cabe desta-
car la notable brecha entre los rubros de ropa para
mujeres y ropa para hombres: mientras que la ropa
variada para mujeres o nifias tuvo exportaciones de
$1 639 993, la ropa para hombres o nifios tuvo expor-
taciones de $212 974.

Cuadro 5.2 Mercancias con exportaciones totales mayores a un millén de délares: 2022

Arancel Descripcion Monto
7108 Oro en bruto, semilabrado o en polvo $ 82 430137
M3 Aticulos de joyerfa de metal precioso 6628793
7mg Monedas de coleccion $3669449
7106 N.I"-";Ivo de p{edras prt;ciosas osemipreciosas $1744169
6204 H ml%("‘)pa variaéla para n%;jeres o rkl‘iﬁas $1639994
5407 m"lk'éjidos de 'I‘1ilados dueu filamentés sinteticos $ 1624893
6210 H .“I‘:";endas dé vestir ccs"r;feccionaudas con i"r;sumos dél capl'tuls‘56 yso $ 1380780
6211 H .‘Asrigos, 0\;eroles, b;ﬁadores y demas ;rendas dHe vestir T $ 1010253

Nota: se abrevid la descripcidn correspondiente a la mercancia.

Fuente: elaboracién propia con base en consultas a la plataforma SIGA




Considerando el valor por kilogramo exportado (valor
FOB dividido entre peso neto en kilogramos), se ob-
tienen las mercancias del cuadro 5.3, que sugieren los
nichos de mercado donde los exportadores pueden

encontrar mejores precios. Al tomar en cuenta sola-
mente estas mercancias, los destinos de mayor im-

portancia son Brasil, Colombia, Chile, Espaia y Suiza.

Cuadro 5.3 Mercancias con valor por kilogramo exportado superior a 100 ddlares: 2022

Valor por kilogramo

Arancel . Descripcion e

6215 Corbatas y lazos similares $940.33
6403 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural y parte superior de cuero natural $340.20
““(;214 Chales, pafiuelos de cuello, bufandas, mantillas, velos y similares $ 21619
6110 Suéteres (jerseys), puléveres, cardigan, chalecos y similares, de punto $ 206.53
““(;202 Abrigos, chaquetones, capas para mujeres o nifias $138.14
6406 Partes de calzado $127.88
6104 Ropa variada para mujeres o nifias, de punto $ 116.40
6106 Camisas, blusas y blusas camiseras, de punto, para mujeres o nifias $ 113.46
6404 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural y parte superior de materia textil $105.35
6112 Abrigos, overoles y bafiadores, de punto $100.20

Nota: se abrevio la descripcion correspondiente a la mercancia.

Fuente: elaboracion propia con base en consultas a la plataforma SIGA

A pesar de que las preguntas sobre exportacién o co-
mercio internacional eran el foco de gran parte de las
entrevistas, las respuestas eran bastante limitadas. A
su vez, todas las personas entrevistadas, o bien es-
taban interesadas en exportar, o bien consideraban
que es una buena meta para cualquier persona en
la industria. En la mayoria de los casos de disefia-
doras/es, estos ya estdn realizando exportaciones, a
bajo nivel. Por ejemplo, realizan envios a compradores
internacionales particulares, en pocas cantidades. En

algunos casos simplemente llenan una maleta de ropa

y la envian por DHL y FEDEX. En efecto, la mayoria de
las personas entrevistadas conocian de las promocio-
nes de DHL y FEDEX, y reconocen la labor de PRO-
PANAMA para que mas personas las conozcan. De
igual manera, tanto disefladores con experiencia como
emergentes coinciden en que es necesario explotar el
mercado local antes de exportar. Esto es una manera,
no tanto de aumentar volumen o cambiar el modelo
de negocio, sino de explorar a baja escala la logistica
necesaria para realizar este tipo de transacciones.
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Los que realizan envios por DHL y FEDEX lo hacen principalmente a Espaiia,
México, Canadd, Argentina y Estados Unidos, a clientes particulares. Una per-
sona reporté tener un representante de ventas exclusivo en Malta, ya que ha logra-
do que sus piezas sean utilizadas, con caracter oficial y exclusivo, para el concurso
de belleza Miss Malta. En todos los casos, el interés de los mercados internaciona-
les se enfoca en la estética latinoamericana o en la valorizacién de propuestas con
elementos distintivos de la region, pero las personas entrevistadas afiadian a esto
la necesidad de brindar productos de muy alta calidad.

5.2 IMPORTACIONES

En 2022, se realizaron 224 284 transacciones de importacién con un valor total de
$711 592 351. De este valor, alrededor de $55 000 000 correspondieron a insu-
mos, mientras que $656 500 000 correspondieron a bienes finales. Estas opera-
ciones fueron realizadas por 5 776 entidades desde 125 paises.

El promedio de transaccién fue de $3 17273 y la mediana de $45174, con una
desviacion estandar de $11 522.92. Estas cifras sugieren una mayor presencia de
agentes medianos y pequefios, sobre todo al considerar que el 64.32 % de las
transacciones se dieron por montos menores a $1000, y que las transacciones ma-
yores a $10 000 son menos del 10 % del total de transacciones, tal como lo muestra
el cuadro 5.4. Asimismo, las transacciones menores de $1 000 representan cerca
del 5.6 % del valor de las importaciones totales, mientras que las transacciones del
mismo monto representan menos del 1% en el caso de las exportaciones. Vale la
pena sefialar que la presencia de una importante cantidad de transacciones me-
nores a $1 000 puede estar asociada con el comercio electrénico de los bienes
contemplados en esta tipologia. Por ejemplo, durante las entrevistas, muchas dise-
fladoras mencionaron no tener problemas consiguiendo las telas que necesitan,
gracias a las facilidades de compra y venta de este material a través de internet.
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Cuadro 5.4 Rango de montos importados, segtin declaracién en Aduanas: 2022

Rango de montos % de valor . % de total de
o Valor CIF Transacciones a
importados CIF total transacciones

Menor a $100 $1916 925.40 0.27 % 43 267 19.29 %

Entre $100y $999  $3806701000  535% 100 998 | 45.03 %

Entre $1 000

$ 213 238 455.26 29.97 % 64 049 28.56 %

y $9 999

'gual o mayor $458369 96041  64.41% 15 970 712 %

a $10 000 ' e P

Total $ 711 592 351.07 100 % 224 287 100 %

Fuente: elaboracién propia con base en consultas a plataforma SIGA

Los capitulos 61, 62 y 64, que comprenden bienes finales en su mayor parte, repre-
sentan el 87 % del valor total de las importaciones consideradas en este andlisis, tal
como se observa en el cuadro 5.5, lo que refleja la predominancia del eslabdn de
comercializacion en la cadena de valor de la moda. Por otro lado, el insumo mas re-
levante en las importaciones es el referido al capitulo 54, registrando $17 000 000
(ver cuadro 5.5).

Cuadro 5.5 Valor CIF de importaciones segtn capitulos del Arancel: 2022

Capitulo
P Ny Valor CIF de % del valor total
del Descripcion . X
Importaciones importado
Arancel
Prendas y complementos (accesorios)
62 . $ 258 726 489.70 36.4%
de vestir, excepto los de punto
Calzado, polainas y articulos andlogos;
64 g $194 476 962.83 273 %
partes de estos articulos
Prendas y complementos (accesorios)
61 $ 165 908 836.05 233 %

de vestir, de punto

Perlas finas (naturales) o cultivadas,
piedras preciosas o semipreciosas,
7 metales preciosos, chapados de metal $ 3526719704 5.0 %
precioso (plaqué) y manufacturas de
estas materias; bisuteria; monedas

Filamentos sintéticos o artificiales; tiras
54 y formas similares de materia textil $17 777 226.60 25%
sintética o artificial

Guata, fieltro y tela sin tejer; hilados
56 especiales; cordeles, cuerdas y $13 809 079.35 1.9 %
cordajes; articulos de cordeleria

65 : Sombreros © $9979486.36: 1.4 %




Capitulo :
del Descripcion
Arancel

Valor CIF de : % del valor total
Importaciones |  importado

Telas impregnadas, recubiertas, : :
59 revestidas o estratificadas; articulos $ 4752 45750 0.7 %
técnicos de materia textil

55 Fi'bras sﬁntéticas o artificiales $3 71152174 05 %
 discontinuas
Tejidos especiales; superficiales;
58 textiles con mechdn insertado; encajes; $ 3204 466.62 0.5%
tapiceria; pasamaneria; bordados
60 ! Tejidos de punto i $2555337.22 0.4 %
Las demas fibras textiles vegetales;
53 hilados de papel y tejidos de hilados | $1163292.64 | 02 %
“de papel E E

$ 225 687.96 01%

i Lanay pelo fino u ordinario; hilados y
: tejidos de crin

51
50 ' Seda $30883.09 .  Menos de 01%

52 Algodon $3426.37 Menos de 01 %

Total . $711592351.07 100.0 %

Fuente: elaboracion propia con base en consultas a plataforma SIGA

La mayor parte de las importaciones llegan por intermedio de zonas libres, cuyos
montos en las mercancias analizadas ascienden a $354 000 000. Segln su rele-
vancia, siguen:

- China, con importaciones de $135 000 000

- Estados Unidos, $97 000 000

. Colombia, $17 000 000

- ltalia $14 800 000

Cabe sefialar que, en cuanto a insumos, China es el importador de mayor rele-
vancia, con alrededor de $13 000 000; le sigue en importancia las mercancias
introducidas a través de zonas libres, con un valor de $12 000 000, y los insumos
importados desde Estados Unidos, con un valor de $10 900 000.

Respecto a los insumos, también se analizé la competitividad en cuanto a costo,
de acuerdo con el pais de origen. Para ello, se calculd el valor unitario (valor CIF de
importacién entre peso neto registrado en kilogramos) y se estimé el promedio de
dicho valor unitario por categoria. Luego se buscé el valor minimo de dicho prome-
dio y el pais de procedencia al que corresponde ese promedio. Los resultados se
encuentran en el cuadro 5.6, que permite conocer las categorias de insumos para
las que un pais de procedencia registrd el menor promedio de costo por kilogramo
importado. Se observa que:



- Alemania registra 23 categorias,
« seguida por China con 21y
- Estados Unidos con 11.

Alemania muestra predominancia en los capitulos 56 (guata, fieltro y tela sin tejer...)
y 59 (telas impregnadas...), mientras que China hace lo propio en los capitulos
51 (lana y pelo fino..) y 53 (las demas fibras textiles vegetales...). Estados Unidos
muestra dominio en el capitulo 52 (algoddn). Vale la pena sefialar que los insumos
importados a través de zonas libres no parecen mostrar menores costos de acuer-
do con el anélisis llevado a cabo, puesto que solamente en la categoria 5902 (na-
pas) estos insumos registraron un promedio menor de valor unitario al compararlo
con el resto de las procedencias.

Cuadro 5.6 Paises importadores segtin la cantidad de categorias de insumos para
las que registran el menor promedio de costo por kilogramo importado: 2022

Cantidad

/3

Pais de categorias Capitulos Categorias especificas

de insumos

. 53, 54, 55, 56, 58, 59,

5306, 5401, 5407, 5408, 5512, 5515, 5516, 5601,

Alemania 23 : 5602, 5603, 5607, 5608, 5609, 5806, 5807,

64,71

.......................................................................................................................................

5903, 5906, 5909, 5910, 5911, 6406, 7106, 7108.

| 51,53, 54, 55, 56, 58,

5101, 5102, 5109, 5303, 5305, 5307, 5310, 5311,

China 21 ; 5402, 5501, 5508, 5509, 5605, 5802, 5810, 5811,

159,60

01, 5907, 6002, 6003, 6005.

: 50, 51, 52, 53, 54, 55,

5004, 5105, 5208, 5209, 5212, 5301, 5302, 5405,

Estados Unidos de América 1 - 5505, 5507, 7111

Bélgica 7 | 53, 55, 58, 59, 60 5309, 5513, 5514, 5801, 5905, 6001, 6006
Ccolombia 6 50545558587 500754035503 58035809
Otros e 22 ........................................................ ‘‘‘‘‘‘
TOtaI = S ,-

Fuente: elaboracién propia con base en Arancel Nacional 2023 y consultas a plataforma SIGA
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6.1 EDUCACION

Panama cuenta con cuatro ofertas universitarias y una vocacional acredi-

tadas para la formacién educativa en la industria de la moda:

La Universidad de Panama ofrece una licenciatura de disefio de modas.
Las y los estudiantes pueden optar por el titulo de técnico en Confec-
cién de Vestuario luego de dos afios y medio de estudios, respondien-
do alo que se considera una de las debilidades del sector.

La Universidad del Arte Ganexa ofrece una licenciatura en Disefio de
Modas.

La Universidad Santa Maria La Antigua ofrece una licenciatura en Di-
sefio y Mercadeo de modas.

Mas recientemente, la Universidad Latina comenzd a ofrecer una li-
cenciatura en Gestién de la Moda y Marcas.

El Instituto Nacional de Formacion Profesional y Capacitacion para el
Desarrollo Humano (INADEH) ofrece cursos de artesanias autéctonas
y de confeccién de camisas, faldas, blusas y pantalones, entre otros.

Para este estudio, entrevistamos a la directora del programa de la Uni-

versidad de Panama4, institucion que también regula los programas de

las otras universidades. El programa de la Universidad de Panama se ini-

ci6é en 2010 y cuenta actualmente con 132 estudiantes, de ellos, 106 son

mujeres. De los estudiantes que inician la carrera se graddan entre 10 y

15 por afio, la mayoria mujeres. La carrera se presenta a los estudiantes

como un portafolio de actividades complejas que deben gestionar y que

reflejan los diferentes eslabones de la cadena de valor, no solo la parte

creativa.
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El programa cuenta con una “infoplaza” donde los es-
tudiantes pueden usar maquinas impresoras 3D que
les permiten disefiar y confeccionar zapatos. Igual-
mente, el programa tiene un fuerte componente de
confecciéon, mercadeo y visual merchandising, pero
se enfatiza el elemento de investigacion y creacion
de empleo o emprendimientos. Esto requiere que las
personas estudiantes se enfoquen en los usuarios/as
y en sus necesidades, asi como en las tendencias e
innovaciones en materiales y técnicas.

Esto responderia a una de las debilidades del primer
eslabdén de la cadena de valor —investigacién y de-
sarrollo— que identificamos en las entrevistas. En ge-
neral, no se realizan estudios de mercado. Dos de las
entrevistadas mencionaron que usaron los servicios
de consultores para sus modelos de negocios y para
su manejo de redes. Pero, en general, evallan las
objeciones y el atractivo de sus productos y marcas
estando en contacto con sus clientes. Algunos con-
feccionan un ndmero reducido de piezas para probar
en determinados eventos. La forma habitual de inves-
tigacién de mercado es la observacién, tanto del tipo
de productos de su marca que mas se vende como de
la informacién extraida de las objeciones de los clien-
tes. Al realizar trabajos a la medida, adaptan sus tallas
y colores al gusto de sus clientes, o que les permite
identificar las necesidades de sus compradores po-
tenciales. La cantidad de likes en Instagram también
es una medida de observacion habitual. Cabe sefialar
que, si bien existe una oferta de servicios de consulto-
ria relativos a los procesos de la cadena de valor, una
minima parte de las personas en la industria tienen los
recursos econémicos para adquirirlos.

Uno de los temas recurrentes en las industrias creativas
panamefias es la baja calidad de la educacién univer-
sitaria. En las entrevistas no se identificé esta percep-
cion por parte del sector. A la vez, las acciones reflejan
preferencias. La mayoria de las personas entrevistadas
para este estudio no han recibido educacién formal en
disefio 0 moda, sino cursos especializados, y muchas

de ellas han estudiado en el extranjero. En efecto, mu-
chos de estos disefladores/as tienen formacién en ar-
tes plasticas y disefio grafico. Los que estudian en el
exterior (principalmente en universidades de Espafiay
en el Istituto Marangoni) tienen una clara visién del ne-
gocio de la moda y vuelven a Panama para enfocarse
en la logistica y en consultorias. Esta preferencia por
estudios universitarios en el exterior no es exclusiva
del sector, pero si nos habla de la necesidad de refor-
zar la oferta académica local.

Por otra parte, existe la percepcién de que el sistema
universitario publico tiende a ser bastante cerrado.
Por ejemplo, si una persona panamefla egresada del
Istituto Marangoni desea ser docente, su titulo no es
reconocido como un postgrado sino como un curso,
lo que les inhabilita para ensefiar. Otro dato impor-
tante es la minima cantidad de jévenes egresados
de las carreras de disefio que luego consiguen in-
sertarse al mercado laboral, segun las personas en-
trevistadas. Las oportunidades para estas personas
son limitadas, incluso para trabajar en la Zona Libre.
En las entrevistas, se reportaron salarios ofrecidos en
esa zona franca entre $800 y $1 200. Estos pues-
tos, generalmente, incluyen responsabilidades en los
procesos de compra, logistica y atencién de marcas
internacionales. Si estas personas han alcanzado un
nivel de educacidn superior en el pais o en el ex-
tranjero, se les considera sobrecalificados. Estas va-
cantes son ocupadas generalmente por personas de
marketing y disefio grafico, dado que utilizan ademas
las herramientas de disefio digital.

Algunos de los disefiadores/as jovenes emergentes
estan trabajando en la docencia, en cursos no acre-
ditados, para generar ingresos que les permitan sub-
sistir e invertir en textiles para seguir trabajando. A su
vez, el desempefiarse en otros trabajos limita el tiem-

po que deben invertir en producir sus colecciones.

Las personas entrevistadas conocen de la existencia
de los programas vocacionales del INADEH. En efecto,



una de ellas es docente en estos cursos. Sin embar-
go, hay un consenso sobre la necesidad de cursos
mas avanzados y frecuentes. La necesidad de incre-
mentar la calidad y los servicios ofrecidos por sastres,
modistas y costureras ha propiciado el surgimiento de
iniciativas muy personales de capacitacion como, por
ejemplo, la de las personas que organizan cursos para
ensefiar técnicas mas avanzadas o aquellas que ne-
cesitan para sus productos o en sus negocios. Estos
cursos, que incluyen el manejo y el tefiido de fibras,
pueden durar entre uno y tres meses. Cabe resaltar
una iniciativa para la creacion de una cooperativa de
costureras en la ciudad de Panama. Esta iniciativa ha
tenido un fuerte elemento de capacitacién, donde un
grupo de mujeres con interés o experiencia en moda
o costura han sido entrenadas por disefiadoras y ex-
pertas locales e internacionales. La iniciativa contaba
al inicio con la motivacion de llevar sus productos a un
evento de promocién. Al culminar este evento, la parti-
cipacién disminuyé considerablemente. Sin embargo,
la iniciativa continla viva, con el interés de implemen-
tar un modelo de negocio donde exista esa capaci-
tacién constante para mujeres que buscan disefiar y
confeccionar prendas de vestir.

6.2 ASOCIATIVIDAD

Un gran avance en la industria de la moda en Pana-
ma es la creacion de la Camara de la Moda y Dise-
flo de Panama, y del Distrito Moda Disefio. Estos son
dos ejemplos de asociatividad que buscan fomentar la
colaboraciéon entre diferentes actores de la industria,
como disefiadores/as y fabricantes, para fomentar la
innovacién y la creatividad. El Distrito Moda Disefio tie-
ne el potencial de convertirse en un verdadero cluster
de la moda (no en un enclave, como sucede con otro
tipo de iniciativas similares fuera de la industria) para
trabajar juntos, combinar habilidades y conocimien-
tos diversos, con la finalidad de obtener productos
mas originales y atractivos. Este tipo de asociatividad
puede mejorar la eficiencia en la cadena al facilitar la

comunicacion y la coordinacion entre los diferentes
eslabones. Igualmente, esto puede reducir los tiem-
pos de produccion, minimizar los costos y mejorar la
capacidad de respuesta a las tendencias del mercado.
En particular, el Distrito pronto dispondra de maquina-
ria para incrementar el nivel de fabricacion local. Otro
ejemplo de asociatividad, el proyecto de una coopera-
tiva de costureras, identificd que esta maquinaria seria
de gran ayuda para poder agilizar sus procesos.

Este tipo de colaboracién permite el acceso a recur-
sos compartidos, como instalaciones de produccion,
tecnologfas de vanguardia, redes de distribucion y co-
nocimientos especializados. Esto puede ser especial-
mente beneficioso para las empresas mas pequefias 'y
para las iniciativas de personas naturales que pueden
no tener acceso a estos recursos de manera indepen-
diente. Finalmente, la industria de la moda enfrenta
desaffos significativos en términos de sostenibilidad.
La asociatividad puede facilitar la implementacién de
practicas mas sostenibles, al compartir conocimientos
sobre materiales ecoldgicos, procesos de fabricacion
sostenibles y estrategias de marketing conscientes en
relacion con el medio ambiente. Otros ejemplos de
colaboracién para fusionar recursos es la disponibili-
dad de espacios para el desarrollo de la moda, como
en Modart y La Manzana. Las personas entrevtistadas
apuntaban a estos espacios como una manera renta-
ble de distribuir, mostrar y hasta almacenar sus piezas.

6.3 LEYES Y POLITICAS PUBLICAS

Aranceles y convenios internacionales: Panama es
un importador neto de manufacturas, tal como lo in-
dica la OMC (2021). Esta realidad también se refleja
en la industria de la moda. El andlisis efectuado de las
Cuentas Nacionales muestra que existe un importan-
te porcentaje de mercancias que se obtiene a través
de las importaciones. Panama aplica principalmente
dos impuestos a la importacién de productos textiles, ya

sean insumos o bienes finales. El primero es el derecho
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arancelario de importacién (DAI) y el segundo es el
impuesto de transferencia de bienes muebles y servi-
cios (ITBMS). EI ITBMS es aplicado al ingreso de mer-
cancia de todas las categorias arancelarias asociadas
con la industria de la moda, y es del 7 % sobre el valor
CIF declarado. En cuanto al DAI, el analisis realizado
por la OMC (2021) indica que los bienes finales (tanto
prendas de vestir como calzado) tienen un promedio
de DAl mas elevado que los insumos. Los vestidos
tienen una tasa promedio del 10.7 %, mientras que
el calzado tiene una tasa del 8 %, en tanto que los
textiles poseen una tasa del 3.8 %. Para todos estos

productos, los aranceles van del O % al 15 %y, en am-
bos casos, Panaméa concede el trato de nacién mas
favorecida (NMF).

El cuadro 6.1 muestra las disposiciones en materias
concernientes a la industria de la moda dentro de los
acuerdos bilaterales y multilaterales suscritos por Pa-
nama, de manera resumida. Resulta de interés sefialar
que el pais con mayor impacto en insumos y bienes fi-
nales de la industria de la moda, China, no cuenta con
un tratado de libre comercio suscrito junto a Panama.

Cuadro 6.1. Disposiciones de interés para la industria de la moda en los acuerdos y tratados

comerciales de Panama

Disposiciones de interés para la industria

s : de la moda
Conads No hay apartado especifico sobre textiles o calzado
China Tai;':‘);i """""""""" '
cowe Disposicion so;r;;rancmes """"""""

: Disposicién sobre:
‘ « desgravacién arancelaria

Disposiciones sobre:
« cooperacién aduanera

Estados Unidos

‘ « monitoreo de mercancias
'+ medidas de salvaguardia

©+ reglas de origen y asuntos conexos

‘« desgravacién arancelaria

i Disposicion de:
: libre comercio en doble via de prendas y accesorios de vestir para

bebé, partes de calzado de cuero y partes de calzado de goma

: Disposiciones sobre:
i« marcado y etiquetado

Aranceles

Protocolos con paises de Centroamérica

Fuente: elaboracién propia con base en textos de acuerdos y tratados

Disposiciones sobre desgravacién arancelaria



Finalmente, se presenta en la gréfica 6.1 un histograma de la cantidad de paises
segln la carga impositiva que registraron en 2022, con informacién de las consul-
tas realizadas a la plataforma SIGA. Este indica que la gran mayoria (100 de 124 o el
81 %) de las cargas impositivas son menores al 18 %.

Grafica 6.1 Distribucion de paises por carga impositiva asignada a las
operaciones de importacion: 2022

70
60
50
40
30

20

0-3% 3-6% 6-9% 9-12% 12-15% 15-18% 18-21% 21-24% 24-27% 27-30%

Fuente: elaboracién propia con base en consultas a la plataforma SIGA.

No existen politicas publicas o leyes directamente enfocadas a la industria de la
moda. En su lugar, el Gobierno panamefio se enfoca en leyes, planes y acciones
que ayuden a cumplir objetivos estratégicos, como el crecimiento econdmico, la
reduccién de la pobreza o el fortalecimiento de las capacidades de innovacién
de las empresas. Las entrevistas realizadas sugieren un gran interés en colaborar
con el sector publico en el desarrollo de iniciativas para impulsar la industria de la
moda, asi como un entendimiento claro del potencial de trabajar en colaboracién
con el sector publico para lograr metas estratégicas. Sin embargo, en general, hay
una falta de conocimiento sobre los instrumentos existentes. En varias entrevistas
se hacian recomendaciones de politicas 0 acciones que ya estan siendo imple-
mentadas. A la vez, el tener este conocimiento no serfa suficiente para el tipo
de negocios objeto de las entrevistas. Implementar, utilizar o promover nuevas
iniciativas requiere de una inversion valiosa de tiempo y recursos que solo se ob-
tiene con una mayor escala de produccién. El cuadro 6.2 muestra algunas de estas
iniciativas, las cuales, en su mayoria, tienen el potencial de afectar toda la cadena

30-33% 33-36%
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de valor. Solo el AMPYME brinda apoyo permanente
de recursos monetarios. El Ministerio de Cultura tiene
programas de apoyo monetario, pero no son progra-
mas regulares. La SENACYT ofrece fondos para la in-
novacién, que son altamente competitivos y con un
limitado entendimiento del potencial de las industrias
creativas y culturales. PROPANAMA y MICI tienen ini-

ciativas de promocién que impactan en el reconoci-
miento de los productos de la industria a nivel local e
internacional. En general, las personas entrevistadas
tenian una opinién positiva sobre las iniciativas de
PROPANAMA, pero mostraban desconocimiento so-
bre las acciones del Ministerio de Cultura.

Cuadro 6.2 Instrumentos de politicas publicas para las industrias culturales y creativas

Institucion

Instrumentos legales, planes o acciones

Impacto
por eslabdén

relacién con su progreso como emprendedores, pero existe el potencial de usar
i este fondo para acelerar emprendimientos.

El programa “Crea en Panama” abrird nuevamente en 2024 brindando fondos
para nuevas iniciativas en las industrias culturales y creativas. Aln no queda

: claro cudl ha sido el impacto de la primera ronda de este fondo otorgado a 100
i personas, ni si se distinguirdn a las personas que apliquen en la nueva ronda en

Toda la cadena

conocimiento de estas posibilidades.

El Fondo de Cultura, el Régimen de Incentivos Fiscales y el Encuentro Nacional de
i Cultura son parte de las reglamentaciones relacionadas con la Ley de Cultura de

: 2019. Estas herramientas tienen el potencial de incrementar los fondos dirigidos

a las industrias creativas y culturales. Las entrevistas revelaron un limitado

Toda la cadena

Un gran potencial para la coordinacién del disefio e implementacién de politicas

| publicas para las industrias creativas lo tiene la Comisién Coordinadora de

Ministerio
de Cultura

las Industrias Creativas y Culturales. Esta incluye a los siguientes organismos:
MICI, ATP, MEF, MiAmbiente, MiCultura, Municipio de Panama, Asociacion de ;
i Municipios de Panama, Ministerio de Trabajo y Desarrollo Laboral, MIREX, Cdmara Toda la cadena
de Comercio, Industrias y Agricultura de Panama y AMPYME. Su funcién es la

articulacion intersectorial de las entidades publicas, mixtas y privadas que participan

en el desarrollo de la economia creativa del pais, coordinando e identificando '
iniciativas que busquen el crecimiento de la economia creativa y cultural.

Promocién de la idea de Mercados de la Industria Creativa (MIC). Modart es
un ejemplo de cémo trabaja la industria con el sector publico para facilitar los

: e L . ) Distribucién

i procesos de distribucion. El Ministerio ya esta apoyando a Modart por medio de

: un convenio.

La Academia del Ministerio de Cultura presenta otra oportunidad para capacitar

sin acreditaciones formales a las personas que trabajan en las industrias

culturales y creativas. Una de las personas entrevistadas recomendé no incluir Infraestructura

mds capacitaciones como parte de los planes para robustecer la industria de la
moda. Esta persona reconoce la necesidad de capacitacién y de contar con mas
modistas mejor capacitadas, pero notaba con preocupacién que muchos planes
de este tipo se enfocan en capacitar y promover solamente.

de facilitacion
(educacién)




Institucion Instrumentos legales, planes o acciones Impacto,
por eslabon
i Apoyo a la promocién internacional y local de la industria de la moda. Esto se
logra por medio de apoyo a eventos como los Fashion Weeks/Shows, ronda
: de negocios internacionales y catédlogo de productos, brindando herramientas ;
PROPANAMA : para guiar a las personas interesadas en el proceso de exportacion. Durante . Promocién
las entrevistas, se mencionaron las oportunidades de promocién que brinda
: PROPANAMA vy las sesiones de eventos que se utilizan como espacios de
networking.
Esta institucidon cuenta con herramientas como la Ley de Emprendimiento Social,
AMPYME i . o . . . : Toda la cadena
i para reducir los costos de formacion de negocios y brinda fondos semilla. ;
Politica Publica de Empleabilidad e Insercién Laboral de jovenes y mujeres
. en condiciones de vulnerabilidad socioecondmica, donde se menciona la :
MITRADEL herramienta de politicas laborales activas. Esto reconoce que es importante Fabricaciény
que las capacitaciones para mujeres vengan acompafiadas de oportunidades disefio

¢ de realizar un trabajo que les sirva de experiencia, generen salario y puedan

incrementar sus contactos profesionales.

Ministerio de
Gobierno

Plan Nacional de Desarrollo Integral de los Pueblos Indigenas de Panama, para

i revelan un interés por las personas que residen en Panama, de trabajar con

i sobre sus formas de trabajo, incentivos, etc.

promover sus recursos y el bienestar de las personas indigenas. Las entrevistas

artesanos/as de las comarcas, pero a la vez parece haber un desconocimiento

Ministerio de

! Ley de Incentivos Ambientales, para promover el upcycling y otras iniciativas de
i reciclaje. Este tipo de incentivos tiende a beneficiar a las personas juridicas y i Materia prima

Ambiente - .

i tienen un costo de tiempo.

{ Fondos para la innovacién empresarial, que favorecen a las personas juridicas. : L

5 ; . ) ) ‘ Investigacién y
SENACYT i En las entrevistas, muchas personas reconocian las ventajas de formalizar sus » I

; ) . . i desarrollo

i negocios, pero lo consideraban riesgoso y costoso. :

{ Hecho en Panama, logo para promover el consumo local. Segun las entrevistas, o
MICI i Promocion

. habfa conocimiento de esta herramienta pero no la utilizaban.

Ley de Propiedad Intelectual. Segun las entrevistas, habia conocimiento de estas
. leyes y de las funciones del MICI, pero una persona mencioné que, ante casos de
! plagios de sus piezas, no habia hecho nada al respecto porque es muy costoso.

de facilitacion
 (propiedad
intelectual)

Autoridad de
Descentralizacion

Visiones regionales que incluyen la creacién de centros de artesania y otros
i productos locales en espacios histéricos y publicos. Esto se puede extender
i naturalmente a productos y prendas de vestir.

' Distribucion y
{ promocién

¢ Infraestructura
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71 DESTINOS DE EXPORTACION POR PREFERENCIAS Y TENDENCIAS:

La grafica 71 muestra las proyecciones de crecimiento
entre 2023 y 2028 de ventas de articulos de vestir
para los 11 paises claves, comparados a Panama (Sta-
tista, 2023) y las expectativas del comportamiento del
PIB en ese mismo periodo (FMI, 2023). Estas proyec-
ciones estan influenciadas por los conflictos bélicos
entre Ucrania y Rusia, y entre Israel y Palestina. Estos
eventos estan teniendo efectos a largo plazo en las
perspectivas de crecimiento econémico y en la con-
figuracion de las cadenas de suministro y precios.
Igualmente, las proyecciones para paises con un re-
lativamente alto nivel de ingresos tienden a ser mas
moderadas al ser economias mas maduras. Por ejem-
plo, en la misma gréfica observamos que las tasas de
crecimiento de este rubro entre 2023 y 2028 en los
Estados Unidos (5.8 %) e Italia (1.9 %) son una de las
mas bajas de los palises clave. Sin embargo, estos son
los dos paises con las ventas per capita mas altas de
la lista. En 2023, las personas consumidoras de ropa
de vestir en los Estados Unidos gastaron $1022 en

promedio. En Italia, este monto fue de $982.80.

Malta muestra un gran potencial en términos de su de-
manda creciente. Una de las entrevistadas tiene fuer-
tes redes comerciales en este pals para la venta de jo-
yeriay accesorios, lo que por su parte ha impactado en
su potencial de ventas en ltalia. El mercado de Malta
se muestra atractivo, con un alto crecimiento tanto
en las ventas promedio de ropa como en las ven-
tas de articulos de moda de lujo (ver gréfica 7.2). Las
adaptaciones que se deben realizar para este merca-
do en joyeria y accesorios son minimas, como lo indicé
la persona entrevistada. Los cambios de estacion afec-
tan mayormente los colores. Malta se presenta como
un mercado donde el share de moda sostenible que
se proyecta serd de un 7.5 % (comparado con un 6.1 %
a nivel mundial). Para 2027, el 10.5 % de sus ventas se-
ran online (141% a nivel mundial). El precio promedio
de la ropa es de alrededor de $1914 ($10.02 a nivel
mundial). Las marcas establecidas a nivel mundial (p.
ej., Boss y Calvin Klein) dominan solo el 31 % del mer-
cado, dejando el 69 % abierto a otras marcas.
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Uno de los principales mercados de exportacion de Colombia incluye a Centroa-
mérica. Panama cuenta con una serie de convenios con esta regién y tiene una
ventaja histdrica y geogréfica con estos paises. En los Ultimos afios, dos paises
centroamericanos, Costa Rica y El Salvador, han mostrado un buen crecimiento
econdmico, con unas proyecciones atractivas para el crecimiento de la venta de
ropa de vestir y articulos de moda de lujo. En ambos casos, las marcas estable-
cidas a nivel mundial acaparan menos del 20 % del mercado de ropa de vestir.
Panamd exporté a ambos paises un total de $49 720 000 en 2022, reportando
una caida del 16 % para El Salvador y un incremento del 24 % para las cifras en
Costa Rica. El Salvador esta proyectado a experimentar el mas alto incremento
en la demanda de productos de moda en los préoximos cinco afos, en la lista

de paises clave.

Grafica 7.1. Proyeccién de crecimiento de venta per cdpita de ropa
de vestir 2023-2028 (%) y proyeccion de crecimiento de PIB— Paises clave

™
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o= % de crecimiento de ventas == % de crecimiento de PIB

Fuente: estimacion propia basada en proyecciones de Statista (2023) y FMI (2023)




Durante las entrevistas, Francia se identificé como uno de los destinos de expor-
tacién mas importantes actualmente para la industria de la moda en Panama. Las
personas entrevistadas identificaban a este pais como uno que estd abierto a la
moda identitaria y con capacidad de comprar a puntos de precios por encima de
los $100. A su vez, es un mercado con el que Panama cuenta con una limitada ex-
periencia de exportacién. En 2022, Francia importé de Panama productos por
un valor total de $1 880 000, 24.2 % menos que durante la segunda fase de
la pandemia, en 2021 (Intelcom, 2023). Igualmente, Francia es un destino al
que muchos otros paises aspiran exportar sus productos de moda. Por ejem-
plo, ProColombia exhorta a las personas disefiadoras locales a explorar este
mercado. Segln esta organizacién, la moda femenina —especialmente el calzado
y la ropa de diseflador/a— presenta una oportunidad prometedora para el sector
exportador. Se espera un fuerte rendimiento impulsado por las mas de 33.5 millo-
nes de mujeres de ese pais y un constante crecimiento en el interés en la moda
(ProColombia, s. f.). La entrada de nuevas marcas, incluidas aquellas de lujo asequi-
ble, se ve favorecida por la bdsqueda de los consumidores de opciones modernas
y de calidad. La preferencia por articulos esenciales, como vestidos, chaquetas y
abrigos, asi como la tendencia a mezclar marcas de lujo con opciones de mas bajo
costo, brinda oportunidades para diversificar la oferta. Los canales de distribucién
establecidos, como tiendas por departamento y tiendas de Iujo, junto con el creci-
miento del comercio en linea, refuerzan el potencial de expansién internacional en
el mercado francés.

En promedio, las personas consumidoras en Francia gastan $13 270 000 en ropa
de vestir. Para 2027 realizardn el 421 % de sus compras de ropa de vestir en linea,
un porcentaje superior al de los Estados Unidos e ltalia. En efecto, esta es una de
las proyecciones mas altas del uso de este modo de venta, detras solo de Corea
del Sur (46.6 %). Esto representa una gran oportunidad para reducir los costos de
intermediacién, y de encontrar y mantener la clientela. Varias personas entrevis-
tadas valoran inmensamente la necesidad de tener una pagina web como forma
de catélogo, y el uso de Instagram o WhatsApp para realizar ventas y servicios
postventa. Por otra parte, las proyecciones sugieren que el mercado de la moda
de Iujo, que es gran parte del enfoque identificado en la seccién anterior, seguira
con un fuerte elemento de ventas presenciales, como se muestra en la gréfica
7.3. Todos los palses clave, con excepcion de Chile, muestran, para 2027, un mas
bajo nivel de ventas en linea de productos de moda de lujo que para productos
de ropa de vestir.

85



Grafica 7.2. Proyecciones de crecimiento de ventas per cdpita de productos de moda de lujo 2023-2028
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Fuente: estimacién propia basada en proyecciones de Statista (2023)

Espafia se perfila como un mercado de interés, con
un crecimiento en la venta per cépita de productos
de moda de lujo de un 26.7 %. En 2022, exportamos
a este destino un total de $156 480 000, el segundo
mayor monto entre los paises clave (Intelcom, 2023).
A la vez, las aparentes similitudes culturales, de his-
toria y de lenguaje compiten con la diversidad de las
diferentes comunidades autdénomas. En Navarra, por
ejemplo, el consumo medio por persona en vestido
y calzados fue de €611, mientras que en Canarias fue
de €275, en 2021 (EAE, 2022). La misma fuente indi-
ca que la confeccién de prendas de vestir supone el
58.3 % del total de productos importados por la in-
dustria de la moda espafiola. Por su parte, el calzado
tiene una cuota importadora del 11.5 %. La fabricacién
de tejidos textiles, por su parte, muestra un peso del

3.7 %. Estas importaciones provienen principalmente
de China, Bangladesh, Turqufa y Marruecos. Espafia
también importa de Francia, Italia y Portugal. Encontra-
mos poca evidencia de una tendencia a aumentar las
importaciones de ropa de América Latina. De forma
similar a Espafia, Italia se presenta como un destino
de interés, no solo por demanda creciente, sino tam-
bién por experiencias pasadas de reexportacién de
joyeria. Esto crea la oportunidad de utilizar contactos
formales existentes para explorar el mercado y esta-
blecer nuevas relaciones comerciales.

Siguiendo con la lista de paises clave, el mercado
de Iujo en Estados Unidos ofrece una valiosa opor-
tunidad para el sector exportador de moda de Pana-
ma. En 2022, este pals importd en total un monto de



$124 330 000 desde Panama. Aunque es un mercado
altamente competitivo, la presencia de un alto nime-
ro de hispanos y la evolucién de las preferencias de
los consumidores hacia experiencias personalizadas y
calidad artesanal brinda una oportunidad significativa.

En 2022, 63.6 millones de personas en los Estados
Unidos se definfan como hispanos. EI 68 % son de ori-
gen mexicano y puertorriquefio. 240 000 personas de
origen panamefio residen en los Estados Unidos (Pew
Research Center, 2023). Aunque estos nlimeros pre-
sentan una perspectiva favorable para la venta de pro-
ductos de alta moda latinoamericana, la afinidad cul-
tural debe manejarse con extrema sofisticacion, como
los politicos y expertos en mercadeo han aprendido
en ese pais. Como todas las personas, la identidad
de los hispanos estd conformada por multiples acti-
vidades, relaciones familiares y complejas relaciones
con sus pafses de origen o los de sus antepasados.
La oferta y comunicacién con este grupo de personas
debe abordar esta complejidad.

Por otra parte, los cambios en la percepcién del Iujo,
alejandose de la exclusividad tradicional, permiten a
las y los disefiadores destacarse mediante enfoques
mas centrados en relaciones y experiencias. La cre-
ciente tendencia omnicanal, respaldada por avances
tecnolégicos, ha ampliado las oportunidades de ven-
tas en linea, ofreciendo una via adicional para llegar
a un publico mas extenso. Para el sector exportador
de moda, la adaptacién a estas preferencias cambian-
tes y la exploracion de canales multiples representan
estrategias clave para ingresar con éxito al mercado
de lujo estadounidense. En efecto, los Estados Unidos
es el tercer pais en nuestra lista en términos de sus
proyecciones del share del mercado sostenible. Como
se muestra en la gréfica 7.3, para 2026, este mercado
capturard el 7.3 % de todas las ventas de ropa de vestir.

Es importante sefialar que estas proyecciones equilibran
un poco el gran entusiasmo que varios estudios de mer-
cado, cdmaras de la moda y las personas entrevistadas

muestran por el upcycling, recycling y todo lo relacio-
nado con la economfa circular. En efecto, entre las
oportunidades resefiadas por las personas entrevista-
das, el compromiso con la alta calidad y lo identitario
por parte del eslabén de disefio —al igual que el uso
de fibras y semillas locales para producir accesorios
y prendas— constituyen las oportunidades de ex-
portacién mas sélidas por el giro de las preferencias
expresadas a nivel mundial respecto a las préacticas
sostenibles.

A pesar de existir una tendencia de preferencias de las
personas consumidoras por compafiias que vayan mas
alld del greenwashing, estos productos pueden ser
mas costosos de producir y distribuir. Para los 11 paises
clave, la sostenibilidad capturara no mas del 9 % del
mercado para 2027 (ver grafica 7.3). Pero 2 de cada 3
mujeres en Estados Unidos afirman que la sostenibili-
dad es algo que toman en cuenta a la hora de comprar
ropa, mientras que un porcentaje similar de hombres
piensa lo mismo (MINTEL 2023a, MINTEL 2023b). Pa-
rece existir una brecha entre las preferencias expresa-
das en las encuestas y las reveladas al momento de
realizar las compras. Esto se puede explicar en parte
por los relativamente mas altos costos de produccién
de muchos productos sostenibles, 1o que tiende a tra-
ducirse en precios mas altos, en un mercado que pue-
de ser bastante sensible a cambios de precios. Pero
no todos los productos sostenibles requieren de ma-
teriales costosos. El upcycling de ropa puede reducir
los costos de produccion, pero la tendencia a que se
realicen a baja escala limita su disponibilidad.

El mercado mexicano ofrece una oportunidad atracti-
va para las y los disefiadores de moda, principalmente
por su tradicién textil y por ser el segundo pais més po-
blado de América Latina, con 128 millones de habitan-
tes. Se espera un crecimiento en el poder adquisitivo
de la poblacidon mexicana en los préximos cinco afios,
si se toma el PIB como indicador de este crecimiento
(ver gréafica 2), generando un aumento en la deman-

da de articulos de lujo. Las personas consumidoras de
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ingresos medios probablemente optaran por marcas
tradicionales prémium, mientras que las personas de
mas ingresos buscaran opciones exclusivas y de ni-
cho. Sin embargo, el crecimiento del mercado de lujo
se proyecta como el mas bajo de los paises clave, re-
flejando la desigualdad de ingresos de este pais. El
desafio para ingresar con éxito al mercado mexicano
radica en la innovacidon y la creacién de conceptos
que conecten con los consumidores, manteniendo la
fidelidad a elementos prémium vy artesanales, y ofre-
ciendo una experiencia Unica. Segln ProColombia, las
tiendas exclusivas, ubicadas en centros de lujo como
Santa Fe, Masaryk y Polanco, son los principales cana-
les de distribucién para productos prémium. A pesar
de la presencia de centros comerciales de lujo en las
afueras de Ciudad de México, un 24 % de las ventas
se proyecta que se realizardn en linea para 2027. La
informacidn sobre productos prémium se busca prin-
cipalmente en linea, lo que ha llevado a un aumento
significativo de la presencia en linea y de estrategias
de redes sociales por parte de los productores de
marcas de lujo, que no esperan realizar mas del 7 %
de sus ventas en linea para 2027.

El mercado de Chile se muestra como uno de los
menos innovadores (ver grafica 7.3) pero con sdlidas
expectativas de crecimiento del mercado de ropa de
vestir. Mas del 70 % de su mercado no estd domina-
do por las marcas globales, dando un gran espacio
a la variedad de oferta de ropa. De forma similar a
Panamad, gran parte del consumo de lujo se limita al
area metropolitana. El nivel de exportacién a Chile es
relativamente bajo, llegando a $2 080 000 en 2022
(Intelcom, 2023). En el otro extremo, Corea del Sur es
el pais clave al que Panama mas exporta otro tipo de
productos, como concentrados de cobre y alimentos,
por un monto de $269 940 000 en 2022. Este pais se

muestra como uno de los mas innovadores de la lista,
con un gran apetito por productos de moda de lujo.

Finalmente, las proyecciones de Panama apuntan a un
mercado muy atractivo tanto para ropa de vestir como
para moda de lujo. Entre enero y octubre de 2023, Pa-
nama fue el destino de exportaciones de textiles mexi-
canos de mas crecimiento en la regién, tanto en valor
(en USD) como en volumen (CANAIVE, 2023). Esto nos
habla de que hay una oportunidad no solo para hacer
crecer las exportaciones de la industria, sino también
para incrementar la cobertura de la oferta en el merca-
do local. Para 2027, el 19.3 % de las ventas seran en li-
nea, abriendo mas posibilidades para las ventas fuera
del area metropolitana. El incremento de aproximada-
mente un 10 % en ventas per capita tanto de ropa de
vestir como de moda de lujo sugieren oportunidades
de expansion tanto para la alta moda latinoamericana,
como para los commodities de alta gama.

El mercado nacional adn no ha sido explorado o ex-
plotado completamente. Fuera de la ciudad de Pana-
ma, Panaméa Oeste y Boquete, hay poca distribucion
de productos de la moda panamefia. Como lo muestra
el cuadro 71, estd proyectado que la provincia de Ve-
raguas llegue a una cifra promedio de salario superior
alos $1000 al mes en 2028, si continla con su trayec-
toria de los afios que van del 2011 al 2022. Herrera,
Panamé Oeste y Los Santos reportarian promedios de
salario superiores a $900. Las ciudades o &reas ur-
banas de estas provincias representan oportunidades
para que las personas y empresas de la industria de
la moda experimenten con la logistica de distribucién
y los retos de incrementar la escala de su produccién.
Esto serviria como preparaciéon para los procesos mas
complejos de exportacion.



Grafica 7.3. Proyecciones de crecimiento de canales de distribuciéon (2027) y share de moda

sostenible (2026) para paises clave
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Cuadro 71. Crecimiento y proyeccion de salarios por provincia

Mediana

e e - Mediana salario % crecimiento de salario

2022 ($) . (2011-2022) : proyectada

para 2028 ($)

Bocas del Toro 574 547 % 759.40
Chiriqui s a7 68087
Cocle """"""""""""" 443 ""65.3 % 70161 “
colen  ess a58% 76364
Darien 407 622% 61353
Embera s 1354% 50240
Herera  cos e75% 00530
KumaYala 201 795% 38740
LosSantos  ses es1% 01038
Ngdbe Bugle s 345% 724
Panams e s74% 120025
Panama Oeste (2019-2022) Y 0% 01602
Veraguas 567 829% 11a0m
Total 718.72 51.9 % 905.59

Fuente: elaboracion propia basada en cifras del INEC y FMI. Para la proyeccién, se toma el crecimiento proyectado del
26 % en ese periodo para todo Panama y se asigna por provincia, dependiendo de cudn cercano o lejano estuvo al creci-
miento de salario entre 2011y 2022 para todo el pais.

7.2 DESTINOS DE EXPORTACION Y LOS EFECTOS DE POLITICAS
PUBLICAS Y EL MARCO LEGAL

Otro elemento importante para identificar los destinos estratégicos en los que la
industria de la moda deberia concentrarse esta relacionado con la infraestructura
de politicas publicas y el marco legal. En efecto, esta infraestructura afecta los
costos de produccién, que por su parte impactan en la capacidad de producir a
precios competitivos en el mercado internacional. En los acuerdos internaciona-
les presentados en el reporte anterior se observa que, a nivel general, Panaméa
ha tendido a desgravar casi en su totalidad la importaciéon de insumos, aunque
en mercancias provenientes de paises como México y algunos de la Unién Eu-
ropea, se establecid un cronograma de desgravaciones arancelarias mas rigido




que, para el pais norteamericano, podria explicarse por una medida de igualdad
frente a las restricciones a las exportaciones impuestas sobre estos productos pro-
venientes de Panama (ver cuadro 7.2). La eliminacion de barreras a la importacion
de insumos claramente podria ser una ventaja para los productores nacionales,
que tienen acceso a materia prima de menor costo. En la importacion de bienes
finales relacionados con la moda, la caracteristica mas comdn es una desgrava-
cién paulatina que, en algunos casos, puede alcanzar los 15 afios. Esta situaciéon
puede ser cdnsona con una idea de proteccion a los productores nacionales, pero
también con un mecanismo de recaudo sobre bienes que son consumidos con
frecuencia por los habitantes del pais y cuya industria local esté lejos de satisfacer
la demanda.

En materia de exportaciones, mercados como Chile, Estados Unidos y la Unidn
Europea establecieron libre comercio para los bienes finales relacionados con la
moda que han sido identificados en el estudio. Esto, sin lugar a duda, representa
una ventaja para los productores nacionales que buscan expandirse en mercados
internacionales. En otros mercados, como México y Corea del Sur, la desgravacién
arancelaria es menos laxa; sin embargo, son medidas equiparables en Panama. En
la Unién Europea y en los Estados Unidos hay disposiciones sobre el etiquetado,
que incluye informacién sobre el origen de las piezas. En el caso de la Unién Eu-
ropea (Francia, Malta e ltalia), por ejemplo, un producto de Panamé deberia indicar
que los textiles provienen de otro pals.

En sintesis, los acuerdos comerciales firmados por Panama parecen presentar un
escenario en el cual es posible importar insumos libres de aranceles y realizar ex-
portaciones de bienes finales a mercados de gran alcance.
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Cuadro 7.2. Disposiciones de interés para la industria de la moda en los acuerdos y tratados

comerciales de Panama

Pais Disposiciones de interés para la industria de la moda
- No hay apartado especifico sobre textiles o calzado.
. Disposiciones sobre etiquetado y material de la ropa.
- Importaciones:
. Establecimiento de libre comercio (arancel 0) en la mayor proporcién de insumos
importados (capitulos 50 al 60).
« Establecimiento de libre comercio en la importacion de bienes finales de las partidas del
capitulo 61 al 62.
- Establecimiento de libre comercio en la mayor proporcién de subpartidas del capitulo 64,
Canada pero establecimiento de desgravacién a 10 afios en algunas relacionadas esencialmente
con ropa para nifios.
- En la partida 65 se observa un mayor nivel de proteccién ya que establece una
desgravacion arancelaria que tiende a los 10 afios.
« En el capitulo 71 se establece una desgravacién en la mayor cantidad de mercancia, que
5 oscila entre los 10 y los 5 afios.
- Exportaciones:
. . Eltratado no establece un cronograma de desgravacion arancelaria en productos
relacionados con la moda que provengan de Panama.
China Taipéi No hay apartado especifico sobre textiles.
Disposicién sobre aranceles.
« Importacién:
- Establecimiento de libre comercio en las subpartidas de las mercancias que sirven como
¢ insumos a la industria de la moda (capitulos 50 al 60).
Chile - Establecimiento de proteccién arancelaria principalmente en diez etapas anuales para los

Corea del Sur

capitulos 61a 65.

¢+ Exportacion:
i« Establecimiento de libre comercio en la mayoria de los capitulos, tanto de insumos como de

bienes finales.

Disposicién sobre: desgravacién arancelaria

i « Importaciones

. Establecimiento de libre comercio en todos los insumos de los capitulos 50 al 60.
- En los bienes finales de los capitulos 61y 62 se establece libre comercio.

« En el capitulo 64 tiende a mantenerse el arancel base.

« Los capitulos 65 y 71 plantean un periodo de desgravacion sobre los 10 afios.

- Exportaciones

- En materia de insumos se establece libre comercio en los capitulos 50 al 60.
« Enlos capitulos 61y 62, se establece libre comercio para los bienes finales.
- El capitulo 64 establece un calendario de desgravacién sobre los 10 afios.

« Los capitulos 65 y 71 establecen libre comercio.




Pais Disposiciones de interés para la industria de la moda

Disposiciones sobre:
- Cooperacién aduanera
+ Monitoreo de mercancias
« Medidas de salvaguardia
« Reglas de origen y asuntos conexos
» Desgravacion arancelaria
. Importaciones
Estados Unidos . Establecimiento de libre comercio en todos los insumos de los capitulos 50 al 60.
- En los bienes finales de los capitulos 61y 62 se establece libre comercio.
- En el capitulo 64 se resalta una desgravacién mayoritaria a 9 aflos y en el capitulo 65 a 10
aflos.
- En la mayor parte de bienes finales del capitulo 71 se establece libre comercio.
- Exportaciones
« En materia de insumos se establece libre comercio en los capitulos 50 al 60.
- En materia de bienes finales se establece libre comercio en los capitulos 61al 65y 71.

« No hay apartado especifico sobre textiles.

i « Importaciones

. . Enlos capitulos 50 y 51 predomina una desgravacién arancelaria de 10 a 15 afios.
« El capitulo 52 establece libre comercio.

« Los capitulos 53 al 59 establecen una desgravacién arancelaria de 5 a 10 afios.

- El capitulo 60 establece libre comercio.

México « Los capitulos 61 al 65 establecen una desgravacion arancelaria entre los 5y los 15 afios.
¢« Elcapitulo 71 establece una desgravacion de 10 afios.
- Exportaciones
« En los capitulos 50 al 60, la mayor proporcién de las mercancias tienen una desgravacion
arancelaria de 10 a 15 afios.
« Los capitulos 61 al 65 tienen, en su mayoria, una desgravacion arancelaria de 10 a 15 afios.

: Disposicion de:
Republica Dominicana Libre comercio en doble via de prendas y accesorios de vestir para bebé, partes de calzado de

Disposiciones sobre:
- Etiquetado
- Importaciones
« Enlos capitulos 51al 52 y 54 predomina una desgravacién de 10 afios, y en el capitulo 53,
. de 5 afios.
Union Europea con . . . "
L. « Enlos capitulos 55 al 60 predomina una desgravacion entre los 5y 10 afios.
Centroamérica . . L. o
« Enlos capitulos 61al 65 y 71, predomina una desgravacion entre los 10 y 15 afios.
- Exportaciones
- En todos los capitulos de insumos relacionados con moda, se establece libre comercio.

- En todos los capitulos relacionados con productos finales relacionados con moda se

PP PP

Paises de la Asociacion :
Europea de Libre Comercio :

H

Protocolos con paises de | Disposiciones sobre desgravacién arancelaria. Hay protocolos sobre reglas de origen y
Centroamérica . requisitos de condiciones de trabajo.

Fuente: elaboracion propia con base en textos de acuerdos y tratados



Por otra parte, la exportacion en la industria de la
moda ocurre en un contexto en el que la tercera ola
de globalizacidn estd mostrando signos de evolucién
producto de dinamicas geopoliticas. Por ejemplo, el
nearshoring y el friendshoring son conceptos que han
surgido en el contexto de la cadena de suministro y la
globalizacion econdmica, y ofrecen perspectivas inte-
resantes sobre como las empresas y los paises estan
ajustando sus estrategias en respuesta a las recientes
dindmicas globales. El nearshoring implica trasladar
actividades comerciales o de produccién a ubicacio-
nes geograficamente cercanas, en lugar de recurrir a
ubicaciones mas lejanas. Las empresas pueden optar
por el nearshoring por varias razones, como la reduc-
cion de costos, la mejora de la coordinacién y la ges-
tion de la cadena de suministro, la cercanfa cultural y
la flexibilidad para abordar rdpidamente cambios en
la demanda o en las condiciones del mercado. Por su
parte, el friendshoring es un término mas reciente y
se refiere a la colaboracién entre paises con relacio-
nes politicas, culturales o comerciales cercanas. Esto
implica la eleccién de socios comerciales basada en
la afinidad y la cooperacién mas que en la distancia
geografica o los costos laborales bajos. La idea es
que al asociarse con paises “amigos”, las empresas
pueden beneficiarse de relaciones méas estables, me-
nor riesgo politico y una mayor comprensién cultural.
Ambos conceptos indican una tendencia hacia estra-
tegias mas flexibles y adaptativas en un mundo em-
presarial globalizado. Estos enfoques pueden reflejar
la busqueda de una mayor resiliencia y estabilidad en
un entorno empresarial sujeto a cambios rapidos e im-
predecibles.

Panama tiene todas las herramientas y una larga histo-
ria para manejar y tomar ventaja de esta evolucion en
el comercio internacional. Si el friendshoring y el near-
shoring son vistos como un movimiento hacia diversi-
ficar los puntos de manufactura y no solo depender
de un punto geogréfico, como fue la tendencia en los
ltimos 20 afios, las oportunidades son valiosas para
los commodities en la industria de la moda de Panama.

Para esto, se cuenta con leyes orientadas a atraer la
inversién extranjera directa, como la Ley 54 de 1998,
que automaticamente brinda seguridad juridica al ga-
rantizar que las condiciones bajo las cuales una em-
presa multinacional invierte en Panama no pueden
cambiarse en un periodo de 10 afios. Igualmente, la
ley de sedes multinacionales, Ley 41 de 2007, también
conocida como SEM, brinda beneficios para que las
empresas multinacionales instalen en Panamé sus
operaciones de back office. Desde la implementacion
de la Ley SEM en 2007, 175 empresas multinaciona-
les han establecido operaciones en Panama. Esto, a
su vez, ha creado mas de 7000 puestos de trabajo y
ha aportado mas de $1100 000 en inversién extran-
jera directa. Panama aprobd mas recientemente una
nueva ley EMMA, Ley 159 de 2020 (Régimen Espe-
cial de Empresas Multinacionales para la Prestaciéon
de Servicios relacionados con la Manufactura), que
ofrece incentivos para las empresas manufactureras
multinacionales, que pudiese incluir a la industria de
la moda. EMMA cuenta con la prevision de que cada
vez mas empresas multinacionales estan realizando la
transicion de sus servicios de cadena de suministro a
mercados cercanos (EY, s/f). Uno de los avances de
EMMA consiste en priorizar la transferencia de conoci-
mientos y tecnologia. No hay evidencia publicamente
disponible sobre el impacto que EMMA ha tenido en
este tipo de transparencia. Sin embargo, lo que distin-
guird esta iniciativa de otras es si logramos alejarnos
de la creacion de enclaves, en este caso de manufac-
tura de moda, y crear en su lugar clisteres. Esta seria
una inversion que pudiese, si es bien manejada, com-
pensar los riesgos tributarios que se asocian con este
tipo de programas. Esta seria una gran oportunidad
para establecer una base tecnoldgica y de capacida-
des de talento que repercutirian positivamente en el
crecimiento de toda la cadena de valor de la industria
de la moda.

Con lainformacién sobre las tendencias, proyecciones,
preferencias y acuerdos comerciales, el cuadro 7.3
presenta un ranking inicial para identificar los paises



estratégicos en los que la industria deberia enfocarse.
Esto busca adaptar al caso de la industria de la moda
el modelo de 5 estrellas que usa Intelcom para deter-
minar oportunidades de exportacién. Dos de los crite-
rios estan relacionados con el nivel de demanda pros-
pectiva, y uno esta relacionado con la afinidad cultural,
un factor crucial en el comercio de bienes creativos y
culturales. El crecimiento del e-commerce se incluye
entre los criterios, gracias a su potencial de disminuir
los costos de transaccion de exportacion. Por dltimo,
hay un criterio relacionado con aranceles favorables

Cuadro 7.3 Ranking de los 11 paises clave

en pro del libre comercio, asi como experiencias pa-
sadas o existentes de comercio internacional de la
industria de la moda. En este ranking, dos paises se
distinguen, Chile —a pesar de no tener una extensa
relacion comercial con esta industria en Panama— vy
los Estados Unidos. Los otros tres paises destacados
serfan Malta, Espafia y Francia. Esto dejaria por fuera a
paises como ltalia, donde existen experiencias pasa-
das de exportacidn, pero se enfoca en paises con una
buena perspectiva de crecimiento.
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Estados Unidos 1 1 1 4
Malta 1 1 0 4
Espafia 1 1 1 0 4
Francia 1 1 1 1 4
Costa Rica 0 1 0 0 3
Corea del Sur 1 1 0 1 3
El Salvador 1 1 0 0 3
Italia 1 1 1 0 ‘ 3

Colombia 0 0 0 0
México ; 0 ' 0 : 0 : 0

Fuente: elaboracién propia
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7.3 OPORTUNIDADES QUE SURGEN DE LAS TENDENCIAS DE
CONSUMO A NIVEL INTERNACIONAL

Al expandir la produccién y distribucion a mercados internacionales, puede existir
la tentacion de evaluar a los posibles nuevos grupos de consumidores usando los
criterios que han servido para realizar exitosamente ventas a nivel local. Aunque
cada mercado (a nivel de palis y ciudad) requiere de su propio estudio de preferen-
cias, consumo, nichos y arquetipos, en términos globales hemos podido identificar
por medio de entrevistas a agentes no residentes en el pais, asi como de cifras,
perspectivas e investigacion de escritorio, percepciones sobre el consumo que
son similares o significativamente diferentes a las impresiones compartidas por las
personas entrevistadas a nivel local para este estudio.

Quizé una de las percepciones a nivel local mas distanciadas de las que encon-
tramos a nivel internacional es sobre las diferencias por género de preferencias y
hébitos de consumos de moda. En las entrevistas, la mayorfa de las disefiadoras
revelaron que se enfocan en prendas y accesorios para mujeres. Los hombres son,
segln la experiencia de afios trabajando en el mercado panamefio, muy conser-
vadores al momento de escoger ropa de vestir y calzados. En general, sus deci-
siones de compra se basan en el precio y la durabilidad del producto. En efecto,
el mercado de venta de ropa de mujeres genera un 62 % mas de ingresos que el
de hombres, a nivel mundial. Sin embargo, ambos mercados estan proyectados a
incrementarse al mismo ritmo entre 2022 y 2028, al 4.2 % (Statista, 2023c¢). A nivel
internacional, existen otras percepciones sobre este tema. En los Estados Unidos y
la Unién Europea, los hombres ven la ropa como una forma de expresar sus iden-
tidades, sentirse cémodos y mas confiados en sus actividades diarias. Aungue la
percepcion de que los hombres tienden a hacer compras por motivos mas especi-
ficos que las mujeres, se refleja en la investigacion realizada que los hombres mas
joévenes —menores de 35 afios— estdn mas dispuestos a ser parte de experiencias
de compra que ahonden en la parte emocional que esta actividad puede ofrecer
(p. ej. reducciéon de estrés, espacio de encuentro con personas conocidas, etc.).
Tanto el mercado de mujeres como de hombres a nivel internacional se pre-
sentan como oportunidades de expansidén para la industria panamefia. Ambos
segmentos estan proyectados a crecer en los préximos afios y ambos, en especial
entre las personas mas jovenes, valoran la experiencia de compra tanto como el
mismo producto. El cambio de expectativa sobre los comportamientos de género
también representa una oportunidad de crecimiento.

Los efectos de la pandemia en las dinamicas del mercado laboral alin se estan
sintiendo. Con los cambios tecnoldgicos aumentando exponencialmente y los pa-
trones de trabajo hibridos establecidos en muchos ambientes profesionales, es
probable que la ropa que se compre especificamente para el trabajo disminuya



considerablemente en los préximos cinco afios. Esto
parte de la suposicién de que el nicho de mercado en
el gue nos enfocamos estd en la blusqueda de ropa
de alta calidad y puede costear precios por encima
del promedio. En esta tendencia de profesionales
laborando de manera hibrida, también se encuentra
una relajacion en los codigos de vestimenta. En es-
tos espacios se requieren entonces piezas cémodas,
sin complicaciones y con cierto nivel de sofisticacion
que muestren el grado profesional de estas personas.
Al entrar en mercados internacionales, existe una
oportunidad de atraer tanto a los hombres como a
las mujeres sefalando que la ropa que se ofrece es
cémoda, que se puede usar en diferentes ocasio-
nes —incluyendo el trabajo y actividades de ocio—y

que se ofrece con servicios personalizados.

Las entrevistas revelaron que las y los disefiadores en
Panama valoran que, ademdas de un producto, estdn
ofreciendo un servicio muy personal a sus clientes. En
algunos casos mencionaban la dificultad de escalar su
negocio porque mucho de lo que hacia a su oferta dife-
rente era el trato personal que le ofrecen a su clientela.
En efecto, esto ayuda a contrarrestar la percepcion de
que las tiendas especializadas de alta costura o alta
moda son caras, lo que requiere proporcionar servi-
cios personalizados, ofrecer soluciones Unicas y lide-
rar con ética acciones concretas hacia la sostenibilidad
y la inclusién. El comercio electrénico y los medios de
comunicacion en linea representan una oportunidad
de crecimiento, ya que permitirian expandir este
tipo de servicios a mercados internacionales, sobre
todo a personas jévenes, que se consideran nativas

digitales (o nacidos después de 1995).

Como lo indican las proyecciones descritas anterior-
mente, el comercio en linea no reemplazard las ventas
presenciales en los préoximos cinco afios. En casitodos
los casos, las personas que compran en linea también
compran en persona. Esto se debe a que valoran la
oportunidad de ver, sentir y probarse la ropa, calzados
y accesorios en persona. No hay que olvidar que la

compra de ropa puede significar salir de la rutina y re-
lajarse. A la vez, la tecnologia esté fortaleciendo cada
dia mas la infraestructura para hacer los encuentros
fisicos menos necesarios. El comercio por teléfonos
celulares (incluyendo el uso de monederos digitales)
es el motor de crecimiento del comercio electrénico
en general a nivel internacional. Una oportunidad de
crecimiento es formar parte o disefiar aplicaciones
digitales donde se faciliten todos los pasos de com-
pray servicios postventa.

Entre 2023 y 2028, el share del mercado de venta de
ropa de segunda a nivel mundial se incrementara del
6.1 % al 9.9 % (Statista, 2023c¢). En los Estados Unidos,
este aumento serd mucho mas significativo, del 13.8 %
al 25.4 %. En Francia, del 9.9 % al 13.7 %. En Panama,
tiendas como Cheaper acapararan el 5.2 % del merca-
do en el 2028 (un incremento de 1.6 puntos porcen-
tuales respecto a 2023). Las motivaciones para par-
ticipar como persona consumidora en este mercado
son varias. Sin un estudio de mercado previo, hacemos
la suposicién de que en Panama gran parte de esta
tendencia es motivada por precios y por la percepcioén
de gue son productos en buen estado. A nivel interna-
cional esto se posiciona, en parte, como el deseo de
participar en la economia circular. La oportunidad de
exportacion se encuentra en poder ofrecer produc-
tos de ropa no solo para venta final. También puede
ser ropa de alquiler o con una marca que demuestre el
uso de telas recicladas o upcycled. Por otra parte, exis-
ten aplicaciones como Vinted y Depop que facilitan la
venta de ropa usada a nivel internacional sin requerir
de formularios ni procesos complicados. Esto también
representa una oportunidad para las personas que
estan explorando las posibilidades del comercio in-
ternacional. El uso de estas plataformas donde se
puede mostrar el producto y realizar la venta es un

buen primer paso para la expansién internacional.

Hemos identificado que en la alta moda latinoamericana
y en los commodities de alta gama es donde Panamé
podria enfocarse para su expansion local e internacional.
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Esto la coloca en competencia casi directa, dependiendo de los costos y precios,
con marcas de lujo establecidas. A nivel internacional, las casas de moda de Iujo
estdn tratando de posicionar este mercado como una buena inversion no solo diri-
gida a personas de altos ingresos. Existe un consenso sobre que el futuro de este
mercado depende de los consumidores de todos los niveles de ingresos. Esto
significa que hay que tener presente la elasticidad en el precio de la demanda de
diferentes grupos de personas consumidoras. Se parte de la suposicion de que si
los precios son altos, se puede enfatizar el valor de invertir en articulos de lujo de
buena calidad que pueden reciclarse a corto plazo. Como vimos anteriormente, las
personas consumidoras de articulos de lujo prefieren estar seguros de la compra
que hacen y mayormente realizan sus compras presencialmente. Esto reduce la
posibilidad de que las personas se arrepientan de sus compras, pudiendo verificar
la autenticidad y calidad de las marcas. Una oportunidad de crecimiento es la
necesidad de un etiquetado transparente que brinde el tipo de informacién
necesaria para que las personas evallien sus compras. Otra manera de reducir
la desconfianza es con los servicios personalizados ya mencionados, que mu-
chos de los disefadores panamenos ya utilizan. Igualmente, otra oportunidad
para reducir los costos de estos articulos de lujo es incrementar las opciones
de compra, como la opcion de alquilar, revender o comprar ropa de lujo usada.
Aunque estas practicas no reemplazarian las ventas tradicionales, si representan
un area de crecimiento.

Ninguna de las personas entrevistadas en Panama mencioné el mercado de ropa
para bebés, nifias, nifios 0 adolescentes entre sus nichos. A nivel internacional, se
espera que este mercado experimentard un crecimiento lento pero constante en
los proximos 5 afios. En efecto, las tasas de fecundidad han bajado en gran parte
de los paises clave para este reporte (igual que en Panama). Esto creard menos de-
manda de estos articulos. A su vez, las madres y los padres podrian estar dispues-
tos a gastar mas por nifio o nifia si tienen menos personas que cuidar en sus ho-
gares. Esto representa una oportunidad, al evolucionar a un panorama donde
las madres y los padres se centren en las compras de articulos elaborados con
materiales sostenibles y articulos de segunda mano de alta calidad. Por su par-
te, y quiza difiriendo de la tendencia local, a nivel internacional hay una preferencia
por ropa que no sea especifica para nifias o para nifios. La ropa gender-neutral
es una oportunidad para expandir la produccién de piezas, alcanzando escalas

mas rapidamente.

Anteriormente se mencionaron las oportunidades que surgen de la preferencia por
articulos sostenibles. La mayoria de las personas entrevistadas en Panamé para
este estudio mostraron un claro compromiso con una agenda de sostenibilidad.
Esto representa una oportunidad, ya que a nivel internacional las personas consu-
midoras de moda estan cada vez mas informados sobre el uso del greenwashing e




invierten su tiempo averiguando si las aseveraciones
que hacen las marcas sobre su impacto ambiental son
ciertas. En el Reino Unido, la Autoridad de Competen-
cia y Mercados ha investigado a grandes compafifas,
como Asos, Boohoo y Asda, por afirmaciones sobre la
sostenibilidad de sus productos de moda, destacando
el uso de un lenguaje poco claro que sugiere que las
colecciones son mas ecoldgicas de lo que realmen-
te son vy la falta de informacién proporcionada a su
clientela sobre la composiciéon de los tejidos de las co-
lecciones. La compafiia Boohoo esta constantemente
siendo interrogada por los medios de comunicaciéon
por sus practicas que violan principios éticos —que
ellos mismos han creado— de las relaciones con las
personas con quienes trabajan.

A la vez, las proyecciones indican que el crecimiento
de la moda sostenible serd lento. La situacion eco-
ndémica de muchas personas consumidoras afecta la
facilidad con la que puedan hacer realidad sus inten-
ciones medioambientales. Existe entonces la oportu-
nidad de invertir en procesos de creacién de telas a
partir de desechos agricolas o materiales alternati-
vos que tengan un menor impacto en el medio am-
biente y de procesos de fabricaciéon y embalaje que
consuman menos energia. Se estan produciendo
muchas innovaciones con la creacion de materiales
sostenibles de préxima generacién que son degra-
dables y estdn hechos de materiales e ingredientes
naturales y de desecho, lo que los libera de sustan-
cias peligrosas, y poseen la capacidad de regresar a
la tierra después de su uso. Esto ayudaria a que los
productos de moda sostenible tengan precios compe-
titivos y mas accesibles.

Como se sefiald en el entregable 1, los accesorios de
vestir muestran los mayores valores por unidad de peso
exportado, o que sugiere nichos de mercado en donde
los exportadores pueden encontrar mejores precios. Si
se fortalece la presencia de elementos identitarios
y de practicas sostenibles en la confeccién de este
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tipo de accesorios, se puede ampliar la presencia

de las exportaciones panamefias en estos rubros.

Para lograr lo anterior, es necesario fortalecer diver-
sos aspectos de la normativa panamefia en torno a
la industria de la moda. En primer lugar, es necesa-
rio que los incentivos a las practicas sostenibles sean
mas concretos y de mayor alcance. La Ley 33 del 30
de mayo de 2018, que establece la politica Basura
Cero y su marco de accion para la gestion integral de
residuos, establece incentivos a las practicas soste-
nibles en su capitulo V. El articulo 25 indica que se
apoyaran e incentivaran las acciones de personas na-
turales o juridicas que conllevan la recuperacion de
materias provenientes de la gestion integral de resi-
duos y desechos sdlidos. A pesar de que se mencio-
nan incentivos econémicos o fiscales, no hay claridad
en la naturaleza y configuracion de dichos incentivos.
Se requiere que esta normativa tenga un detalle de
los incentivos establecidos similar al de leyes de pro-
mocion de inversiones, como EMMA y SEM, para que
dicho fomento se encuentre a nivel de ley y no quede
a discrecion de funcionarios del Ejecutivo.

Del mismo modo, se requiere el fortalecimiento de
la trazabilidad o rastreabilidad. Actualmente, Panama
solo cuenta con el Programa de Trazabilidad o Rastre-
abilidad pecuaria, establecido por la Ley 104 del 21 de
noviembre de 2013, cuyos costos estan cubiertos en su
totalidad por el Estado y esta bajo la responsabilidad

del Ministerio de Desarrollo Agropecuario. El programa
es una estructura guia para posibles programas de tra-
zabilidad en la industria de la moda, que inclusive pue-
de enfrentar menores costos, debido a que se trabaja
con fibras y materiales, en vez de seres vivos. En este
sentido, un punto importante del que adolece la Ley 33
de Politica Basura Cero mencionada previamente es
el de establecer autoridades explicitamente responsa-
bles de su aplicacion, coordinacion y reglamentacion,
por lo que no existen organismos de los que puedan
emanar iniciativas para establecer los programas de
trazabilidad que se fundamenten en esta ley.

También es necesario que exista un sistema de infor-
macién que documente la utilizacion de fibras y mate-
riales provenientes de residuos y también de plantas
locales, de tal manera que se pueda contribuir con el
posicionamiento de marca del pais en practicas sos-
tenibles, ya que actualmente no es posible conocer el
ndimero de productores de mercancias asociadas a la
industria de la moda que utilizan fibras y materiales lo-
cales o generados a partir de residuos. Ademas, en la
elaboracién de dicha plataforma, es necesario tomar
en cuenta que, segln MINTEL (2023b), los consumi-
dores valoran que exista informacion disponible y ac-
cesible de précticas e instrucciones para extender la
vida (til de una prenda, de opciones sostenibles am-
bientalmente para la entrega (delivery) de productos,
de fibras no tradicionales utilizadas en la confecciéon
de ropay de la utilizacién de empaques compostables.
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7.4 OPORTUNIDADES EN CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion internacional para prendas de lujo estan fuertemente

influenciados por la estrategia comercial de cada marca. La eleccion entre dis-

tintos canales depende del control deseado sobre la comunicacion de la marca,

los costos de intermediacion y las consideraciones logisticas, como lo explican

ProColombia y PROPANAMA. Sin embargo, es esencial destacar que los consu-

midores valoran cada vez mas la experiencia omnicanal, donde conviven tiendas

tradicionales, comercio electrdnico, redes sociales y comunidades verticales. Entre

los canales principales se encuentran:

.

Venta directa—tiendas propias: la oportunidad para el sector exportador de
moda se materializa a través de diversas estrategias de comercializacion, des-
tacando la apertura de tiendas propias. Esta modalidad, conocida como flags-
hip store, permite a las marcas mantener el control sobre detalles, imagen y
servicio, preservando los valores y la esencia de la marca. Aunque el estable-
cimiento de tiendas propias en el extranjero implica una inversion significativa,
también ofrece una conexidn directa con los consumidores. Ademés, ciertas
alternativas como las pop-up stores brindan oportunidades temporales para dar
a conocer productos, generar presencia de marca y evaluar la receptividad del
consumidor, siendo gestionadas localmente para facilitar la importacion y venta.
Estas estrategias permiten una presencia Unica y directa en mercados clave de
manera efectiva.

Venta directa—e-commerce: como hemos identificado anteriormente, una opor-
tunidad clave para el sector exportador de moda se presenta a través del co-
mercio electrénico. El aumento en las compras en linea, especialmente en el
segmento de Iujo, ofrece varias opciones estratégicas. Establecer una platafor-
ma de e-commerce propia permite llegar a clientes globalmente, con control
sobre contenido y desafios en gestion de inventarios. Ademas, las plataformas
multimarca especializadas en Iujo, con métodos como el dropshipping, se con-
vierten en opciones atractivas para marcas y consumidores. La creacion de un
marketplace en plataformas masivas, como Amazon, permite una gestién direc-
ta de la venta de productos, aprovechando el alcance de estas plataformas. Las
proyecciones para el crecimiento del e-commerce para marcas de lujo no son
tan grandes como para el e-commerce de ropa de vestir, pero aln asi represen-
tan oportunidades de diversificacién de canales de distribucién.

Venta al por mayor—showroom: una oportunidad estratégica para el sector
exportador de moda radica en la utilizacién de showrooms. Estas compafiias
representan a marcas seleccionadas, presentando productos directamente
a compradores de boutiques, tiendas multimarca o grandes almacenes. Los
showrooms, con tarifas mensuales y comisiones por ventas, realizan el proceso
de venta, coordinando la exportacidn y el servicio postventa con la empresa. Su
valor afiadido reside en su conocimiento y experiencia de mercado, contacto
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directo con compradores y capacidad para identificar nuevas marcas segun las
tendencias. Esta estrategia ofrece una conexién directa con los consumidores
clave a través de expertos en el mercado local.

- Venta al por mayor—representantes: una valiosa oportunidad para el sector ex-
portador de moda se encuentra en la colaboracidn con representantes. Estos
individuos o empresas se encargan de promocionar productos a través de su
red de clientes en un mercado especifico. Los representantes, al levantar érde-
nes de pedido, obtienen margenes sobre las ventas, usualmente entre el 10 % y
el 25 %, ademas de —posiblemente— una tarifa mensual. Estas condiciones se
registran en un contrato de representacion, que puede incluir cldusulas de ex-
clusividad y metas de ventas. Los representantes son una excelente alternativa
para ingresar a mercados desconocidos, facilitando la apertura de negocios y
proporcionando herramientas, como /ookbooks, line sheets y muestras.

- Venta al por mayor—tiendas por departamento, boutiques y tiendas multimar-
cas: las tiendas por departamento y las boutiques/tiendas multimarca ofrecen
valiosas oportunidades para el sector exportador de la moda. Las tiendas de-
partamentales, al competir por precio y buscar productos de marca propia, sue-
len ingresar a través de showrooms o representantes, realizando procesos de
compra e importacién con grandes volimenes. Por otro lado, las boutiques y
tiendas multimarca enfocadas en el segmento de Iujo buscan proporcionar a los
clientes una amplia variedad de marcas en un solo lugar. A menudo, no se invo-
lucran en procesos de importacién, utilizando términos de negociacion, como
DDP, y sugiriendo trabajar con mercancia bajo consignaciéon. Los margenes de
estas boutiques pueden ser significativos, alrededor de 2.5 a 3 veces el precio
de wholesale.

7.5 COLOMBIA: OPORTUNIDADES A PESAR DE LAS BARRERAS

Las entrevistas con un informante no residente en Panama y la investigacion de es-
critorio presentan a Colombia como un caso de estudio de relevancia. La persona
entrevistada, experto de la moda en Colombia, reflexionaba que al visitar Panama
vio en tiendas locales productos de moda colombianos que no conocia y que no
consideraba como buenos ejemplos de calidad. Sin embargo, eran productos que
habfan logrado la escala necesaria para la exportacién. Esto sugiere que ese pals
cuenta con una infraestructura de asociatividad, con politicas publicas y un mar-
co legal que han ayudado a facilitar su desarrollo y expansion comercial a otros
paises. Las redes informales e indirectas que se forman durante la migracién de
colombianos a Panaméa también han ayudado a este desarrollo.

Colombia no tenia un enfoque comercializador como Panama; mas bien tenia una
trayectoria como pais productor textil, destacandose en la fabricacion en volumen de
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Leonisa es un caso de estudio de innovacion a nivel
global. Una compafiia que logré entrar al mercado in-
ternacional gracias a innovaciones en los broches de Ia
ropa intima. Esta especializacién facilitd la exportaciéon
de estas categorias de productos para luego crear una
reputaciéon de Colombia como pais productor de com-
modities de buena calidad. Ademas, contaban con ta-
lleres més pequefios que producian pequefias cantida-
des, alrededor de 40 unidades al dia, en lugar de 500,
por ejemplo. Las fabricas grandes vieron una oportuni-
dady abrieron filiales para disefiadores mas pequefios.
Las costureras, que solian trabajar en estas fabricas, se
independizarony crearon sus propios talleres, pasando
de ser trabajadoras independientes a duefias de talle-
res formales. Las leyes también ayudaron a reducir las
actividades ilegales relacionadas con la industria. Por
su parte, el movimiento “Vistete de Colombia” surgid
para fomentar el consumo local, especialmente cuando
empezaron a exportarse marcas colombianas de ropa
interior, generando un sentimiento de orgullo nacional.
Algunos/as disefladores/as contribuyeron a abrir opor-
tunidades para el pais. Aunque Colombia alin no desta-
ca en la industria de accesorios, a pesar de su historia
en joyeria y esmeraldas, es probable que se desarrolle
de manera similar a la industria textil.

En Colombia también enfrentan el desafio del relevo
generacional. A pesar de tener muchas ventas, care-
cen de talleres capacitados debido a la falta de suce-
sién generacional, atribuida a factores como salarios
bajos. Durante la pandemia, mucha mano de obra re-
gresod a sus pueblos y se dedicé a actividades produc-
tivas informales.

La entidad Procolombia también ofrece un conjunto
de servicios a las empresas del sector que pueden
potenciar sus exportaciones. Entre las principales se

. encuentran:

\" . Marca pafs: similar a la iniciativa, Hecho en Pana-

ma4, es una iniciativa colaborativa entre el Gobier-
no nacional y el sector privado, con el objetivo de

calcetines, ropa intima y vestidos de bafio. En efeCt0,



cambiar percepciones tanto a nivel nacional como internacional para destacar a
Colombia ante el mundo. Invita a empresas y entidades a unirse para promover
las diversidades natural, cultural, creativa y econdmica del pais. Los beneficios
de ser aliado incluyen la participacion en estrategias y campafias digitales, ac-
ceso a recursos audiovisuales, uso de la marca pais en plataformas digitales,
colaboracién en ediciones especiales de productos, respaldo en la difusion de
mensajes positivos sobre Colombia y visibilidad en la seccién de Aliados de
Colombia.

Informacion, divulgacion y capacitacién: ProColombia brinda apoyo integral a
empresarios colombianos para facilitar el proceso exportador y la bdsqueda de
nuevos negocios. Ofrece programas de formacién exportadora que cubren te-
mas clave; seminarios de divulgacién para difundir oportunidades y tendencias;
plataformas web especializadas para explorar oportunidades comerciales; co-
municacién empresarial a través de periddicos y cartillas informativas y la “Ruta
Exportadora”, que guia a los empresarios a través de las fases esenciales de
internacionalizacién. Estos servicios proporcionan informacién detallada, herra-
mientas y estrategias para fortalecer la presencia internacional de las empresas
colombianas.

Validacién y adecuacion: impulsa la validacion y adecuacién de la oferta expor-
table mediante programas especializados. Los programas de adecuaciéon per-
miten a los empresarios adaptar productos o servicios a las exigencias de los

paises objetivo. Incluyen asesoria en etiquetado, empaques, imagen corporativa




y estrategia de marca. Las misiones exploratorias llevan a empresarios a pai-
ses con oportunidades para comprender tendencias, normas y competencia.
ProColombia también promueve actividades de promocién, como ferias inter-
nacionales, macrorruedas de negocios, agendas comerciales y telepresencia,
brindando oportunidades en tiempo real para conocer demandas externas y
establecer contactos virtuales con potenciales clientes internacionales.

Finalmente, la historia de la industria de la moda no se escapa de las tendencias
e impactos de la globalizacion. Por muchos afios, Colombia pudo atraer a compa-
filas multinacionales con la oferta de mano de obra de bajo costo. Al incrementar
su productividad, las y los trabajadores consiguieron mejores salarios, lo que hizo
a la oferta colombiana menos atractiva para estas multinacionales. Estas terminan
mudandose al sur de Asia, dejando las infraestructuras técnica, de conocimientos
y de politicas publicas y legales para el desarrollo de una nueva fase de esta in-
dustria. Entre esos altibajos, en 2010, el valor de las exportaciones de ropa de Co-
lombia era de $428 000 000. En 2022, esta cifra alcanzaba los $881310 000. Para
2027, las ventas totales de ropa estan proyectadas a alcanzar $11 620 000 000, un
crecimiento del 22.7 % en comparacion al 2023. La calidad y costos son variables
cruciales en el potencial de cualquier industria. Pero no son suficientes para de-
terminar las dimensiones y estructuras de la exportacién, como nos indica el caso
colombiano. Se necesitan leyes, politicas publicas y una fuerte asociatividad para

poder explotar el potencial de cualquier industria.
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8.1 BARRERAS RELACIONADAS CON EL COMERCIO EXTERIOR

Todas las industrias se enfrentan a una serie de barreras comunes al mo-
mento de exportar. El Cuadro 8.1 presenta algunas de estas, en términos
de la industria de la moda.

En general, estas barreras requieren de plataformas digitales de informa-
cién con datos actualizados y aplicaciones mdviles, mediante las cuales
las personas interesadas en el proceso de exportar puedan recibir res-
puestas rapidas a preguntas comunes, similar a lo que ya ofrece PROPA-
NAMA. A su vez, la naturaleza administrativa y logistica de estas barreras
apunta a la necesidad de consultorias especificas para cada persona con
planes concretos de exportar. Los costos de estas consultorias espe-
cializadas representan una de las grandes barreras para la exportacion,
indicando la necesidad de fondos gubernamentales para este tipo de

inversion.




Cuadro 8.. Barreras potenciales a la industria de la moda en funcién de las barreras generales

identificadas por el MICI

Barreras

potenciales a la
industria de la

moda

Descripcion

Aranceles aduaneros

Los aranceles implican, de manera explicita, un incremento en el precio final de los bienes. En los
acuerdos comerciales suscritos por Panama tiende a eliminarse el arancel a la mayor cantidad de
productos del sector. Sin embargo, otros mercados de la regién, como los de México o Colombia,
si ponen en préctica este tipo de proteccionismo que dificulta la entrada de agentes panamefios.
Como se menciond anteriormente, los aranceles a los insumos han disminuido considerablemente,
representando en efecto una oportunidad potencial para la reduccién de los costos de produccién.

Econdmicas

El poder adquisitivo de la poblacién en destinos de mercados potenciales es una barrera
adicional para los productos de moda importados, especialmente aquellos cuyas divisas se han
visto depreciadas en los Ultimos afios. En el Ultimo afio, las monedas de México y Colombia han
mostrado una gran estabilidad, lo que ha llevado a una relativa estabilidad en términos de tomas
de decisiones de negocios, planificacion y sus estrategias de exportacion. Sin embargo, ambas

monedas parecen responder significativamente a los cambios de la politica monetaria de los
Estados Unidos y su situacién econémica en general. Paises como El Salvador y Panamd, que no
tienen soberania monetaria, presentan un nivel més alto de estabilidad para realizar negocios.
Sin embargo, tienen menos espacio para implementar politicas monetarias que indirectamente
impulsen politicas de expansion industrial.

Culturales

Los factores culturales afectan profundamente el comercio internacional de ropa, zapatos y
accesorios. Por ejemplo, como mencionamos anteriormente, existen diferencias en gustos y

i preferencias que pueden representar oportunidades, pero también hay las que representan
! barreras. Las normas religiosas pueden influir en la aceptacién de ciertos tipos de ropa. Por

ejemplo, en algunos paises, puede ser inapropiado o incluso ofensivo vestirse de una forma
que muestre gran parte de la piel de la persona, mientras que, en otros lugares, puede ser
completamente aceptable. Es importante entonces comprender y respetar estas normas para evitar

problemas culturales y procurar el éxito en estos nuevos mercados.

Las condiciones climaticas y las estaciones del afio varian en las diferentes regiones del mundo. La
ropa que se usa en Panama casi todo el afio no tendrd la misma demanda en un pais del hemisferio

i norte o del sur. Los disefios deben ajustar sus lineas de productos y estrategias de promocién para
. adaptarse a los climas locales y a las estaciones del afio en cada region.

La ropa puede tener significados simbdlicos profundos en diferentes culturas. Los patrones y
estilos especificos pueden tener connotaciones culturales, religiosas o histéricas particulares. Es

: fundamental que los disefiadores y las empresas eviten malentendidos culturales y respeten los
significados simbdlicos asociados con la ropa en los mercados internacionales, por medio de un

riguroso proceso de investigacién de mercado.

Celebraciones y eventos culturales: los eventos culturales y las festividades locales pueden afectar

i las tendencias de compra y las preferencias de ropa. Las y los disefiadores pueden capitalizar
| estos eventos mediante campafias de promocion especificas y lineas de productos disefiadas para

coincidir con las celebraciones importantes en diferentes culturas.

Tamafio y ajuste: las diferencias en las formas corporales y las preferencias de ajuste también

i pueden afectar el comercio de ropa. Las y los disefiadores deben adaptar sus tallas y estilos para
satisfacer las necesidades especificas de las personas consumidoras en diferentes regiones.




Barreras

potenciales a la
industria de la

moda

Descripcion

Subvenciones

Las subvenciones para la industria en paises competidores pueden suponer una barrera en
términos de competitividad, dado que es més probable que una industria que recibe apoyo
econdmico logre desarrollarse mejor que aquellas que no lo reciben. De igual manera, es un
obstéculo para el apoyo de exportaciones panamefias, debido al compromiso del pais ante la OMC
por eliminar dichas précticas.

Dumping

i La industria de la moda estd muy expuesta al dumping, una forma de discriminacién de precios
i internacional, donde el precio de un producto es menor cuando se vende en el pais importador que

el precio de ese mismo producto en el mercado del pais exportador. Esto proviene especialmente

‘de paises en donde la produccién a gran escala permite esta préactica. Por ejemplo, China, el pais

desde el cual mds se importa mercancia de este sector y el mads demandando por dumping en la

. OMC.

Etiquetado

Las normas de etiquetado constituyen una barrera para la exportacién de productos de moda
debido a la diversidad de requisitos entre paises, que van desde la informacién obligatoria hasta los

: simbolos y formatos permitidos. La necesidad de adaptarse a estas variaciones resulta costosa y
compleja, especialmente en términos de traduccién precisa, certificacion y ajustes en la cadena de
suministro para cumplir con regulaciones especificas sobre materiales, sostenibilidad, ética, tallas y
cuidado de la ropa.

Ademds, las constantes modificaciones en las normativas de mercado y las barreras culturales

y de percepcién afiaden desafios significativos, impactando a menudo a pequefias y medianas
empresas con recursos limitados para ajustarse a las complejidades del etiquetado internacional.
Este es uno de los sintomas del spaghetti bow! de acuerdos y protocolos que hacen complejos los
procesos de exportacién. Parte de la tercera ola de globalizacién ha incluido una red complicada de
acuerdos comerciales y de inversién, que crean una telarafia de reglas entrecruzadas que pueden
resultar pegajosas para nuevas empresas o emprendimientos que buscan exportar (Bhagwati,
1995).

Cuotas de
importacién

Las cuotas de importaciéon pueden constituir una barrera significativa para la exportaciéon de

productos de la moda debido a las restricciones que se imponen en la cantidad de productos
que se permiten ingresar a un pais en un periodo determinado. Estas cuotas pueden distorsionar

i la competencia al favorecer a los productores locales, generando una competencia desigual y
dificultando la penetracién de productos extranjeros en esos mercados. Por ejemplo, los Estados

Unidos presenta complejas reglas para la importacion de camisas de algodén, que pueden llegar a
convertirse en una forma de cuota indirecta.

Bloqueos o boicots

i Los bloqueos o boicots representan barreras sustanciales para la exportaciéon de productos

de moda debido a las restricciones politicas y comerciales que surgen en medio de tensiones
diplomaticas entre paises. Sin embargo, estas sanciones tienden a aplicarse sobre los principales
productos de exportacién, por lo cual, en el caso panamefio, no supone una barrera sustancial para
‘ la moda.
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Barreras
potenciales a la
industria de la
moda

Descripcion

Ausencia de politica
de comercio exterior

La carencia de una politica comercial de comercio exterior puede constituir una barrera sustancial
para la exportacién de productos de la moda. En ausencia de una direccién gubernamental clara
y de apoyo, las empresas de moda pueden carecer de los recursos, asesoramiento e incentivos

' necesarios para expandirse internacionalmente.

La incertidumbre en las regulaciones, la limitacién en el acceso a recursos financieros y la falta de
alineacién con estrategias globales pueden dificultar la planificacion y la operacién efectiva en los
mercados externos.

Ademas, la falta de una politica clara puede llevar a la no utilizacion total de los acuerdos
comerciales preferenciales y las oportunidades disponibles, afectando la capacidad de las
empresas de moda para prosperar en el &mbito internacional.

Exceso regulatorio

i El exceso regulatorio interno puede ser una barrera para la exportacién de los productos de la
i moda debido a los costos adicionales asociados con el cumplimiento de mdltiples regulaciones y
. estandares internos.

Esta complejidad administrativa puede generar retrasos en la produccién y dificultades para
adaptarse a normativas extranjeras, afectando la capacidad de las empresas para competir en
mercados internacionales. Ademas, las limitaciones en la innovacioén, la inconsistencia normativa y
el impacto desproporcionado en pequefias empresas pueden desmotivar la exportacion y limitar el
acceso a oportunidades comerciales en el extranjero.

Baja preparacién del
exportador

Esta barrera puede resumir todas las que se mencionan en este cuadro. La baja preparacién del

exportador puede ser una barrera para la exportaciéon de productos de la moda debido a la falta de
conocimiento sobre las regulaciones extranjeras, los problemas logisticos y de calidad, la ineficacia

¢ en estrategias de marketing internacional, las dificultades en la negociacién y el establecimiento de
relaciones comerciales, asi como a los riesgos financieros no gestionados adecuadamente. La falta

de aprovechamiento de los apoyos gubernamentales y la falta de adaptacién a los requisitos del
mercado extranjero también contribuyen a esta barrera.

Falta de asociatividad

La falta de asociatividad representa una barrera para la exportaciéon de productos de la moda, al

¢ limitar el intercambio de recursos y conocimientos, dificultar el acceso a nuevos mercados, debilitar
: la posicién en la cadena de suministro global y aumentar la vulnerabilidad a riesgos y desafios en la

industria de la moda. La ausencia de redes internacionales y de colaboracién impide la eficiencia en
practicas sostenibles y la capacidad de innovacién y disefio en la cadena de valor de la moda.
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Barreras
potenciales a la
industria de la
moda

Descripcion

Las entrevistas indican que las personas en la industria de la moda hacen uso limitado de
préstamos y facilidades de crédito. Estas limitaciones financieras pueden surgir por diversas
razones, como condiciones generadas por la falta de garantias y trabajar en la informalidad sin

. producir declaraciones de rentas. Otros estudios también indican que las mujeres tienden a evitar el
riesgo relacionado con este tipo de facilidad financiera. En Panam4, las personas adultas muestran
un bajo nivel de inclusién financiera. Solo el 43 % de las mujeres y el 47 % de los hombres tienen
una cuenta de banco, comparado con mas del 70 % para casos equivalentes en América Latina
(Banco Mundial, 2021). Algunos de los impactos que las limitaciones de crédito y préstamos pueden
tener en las actividades de exportacién son:

i 1. Reduccién de la capacidad de produccién y de oferta.

2.Dificultades para financiar pedidos grandes: en el comercio internacional, a menudo se enfrentan

© a pedidos grandes que requieren una inversion significativa en la produccion y entrega de

bienes. Las limitaciones de crédito pueden hacer que las empresas tengan dificultades para

financiar estos pedidos, limitando su capacidad para aprovechar oportunidades de exportacion a

gran escala.

Facilidades de crédito @ 3.Riesgo de incumplimiento: las limitaciones de crédito pueden aumentar el riesgo de

y préstamos limitadas incumplimiento por parte de compradores internacionales. Las empresas exportadoras pueden

{ temer que los clientes no paguen a tiempo o incluso que no paguen en absoluto. Esto puede
llevar a la adopcion de préacticas comerciales mas conservadoras y a la busqueda de mercados
con menor riesgo crediticio.

4. Dificultades para invertir en estrategias de investigacion y desarrollo: la promocién y expansién
en nuevos mercados internacionales a menudo requieren inversiones significativas en
investigacion de mercado. Las limitaciones de crédito pueden obstaculizar la capacidad de las
empresas para financiar estas iniciativas, lo que podria afectar su capacidad para penetrar en

i nuevos mercados.

. 5. Aumento de los costos de financiamiento: si las empresas encuentran fuentes de financiamiento
alternativas debido a limitaciones crediticias, es posible que deban recurrir a préstamos con tasas
de interés mas altas. Esto aumenta los costos generales de hacer negocios y puede afectar la
competitividad en los mercados internacionales.

6.Posible pérdida de oportunidades de mercado: las limitaciones de crédito pueden hacer que las
empresas pierdan oportunidades de mercado frente a competidores que tienen un acceso més
facil a la financiacion. Esto podria afectar la participacion en licitaciones, acuerdos de exportacién
a largo plazo y otros contratos que requieren inversioén financiera.

Fuente: elaboracién propia con base en MICI (2020), las entrevistas realizadas para este estudio y otras fuentes citadas en el texto del cuadro



8.2 BARRERAS DE FORMACION DEL PERSONAL

Las personas entrevistadas identificaron barreras en: la formacion del personal, la
fuga de talento hacia el exterior, la competencia con disefiadores extranjeros vy la
falta de especializacion. En efecto, los datos del Censo 2023 indican que el ingreso
salarial para las personas en la industria de la moda es relativamente bajo en com-
paracion con otras actividades econdmicas. Esto puede asociarse a tres aspectos:

7. La baja rentabilidad observada en el andlisis de los cuadros de Oferta y Utili-
zacion. Las debilidades de la cadena de valor implican que los procesos de
transformacién que se hacen en Panama en la industria de la moda no son
muy complejos y, en consecuencia, gran parte de la formacion del precio final
ocurre antes del eslabén industrial o en un sector/rama que abastece dicho
sector. Esta barrera requiere de inversidn en maquinarias mas efectivas, con
tecnologfa de punta, que puedan incrementar el valor agregado que se obtiene
dentro de la industria.

8. Una alta informalidad, que se expresa en un ingreso como independiente
($421.93) mucho mas bajo en comparacién con el salario promedio ($765.01)
del sector de la moda. Las brechas salariales por género también estan pre-
sentes en esta industria. Entre las personas categorizadas como independien-
tes, los hombres reciben 104.8 % mas, en promedio, que las mujeres. Para las
personas asalariadas, esta brecha de género es del 18 %. La alta presencia de
informalidad también sugiere una disgregacién de las personas asociadas a
la industria de la moda, y esto refleja, por su parte, que los distintos eslabo-
nes de la industria de la moda se encuentran desconectados. En este caso,
la informalidad esté relacionada a la relativamente baja eficiencia del sector,
que trabaja por proyectos, a baja escala y de forma irregular. Las brechas de
género representan, como se confirmd en las entrevistas, las consecuencias
de la division de los quehaceres y cuidados por género que tienden a afectar
a las mujeres negativamente. Las iniciativas como el proyecto de cooperativa
de costureras Matamoros podrian ayudar a brindar evidencia del impacto de
los modelos de negocios alternativos en la productividad e informalidad entre
las mujeres. Igualmente, los programas de desarrollo de capacidades empresa-
riales para costureras, como el que realiza en linea La Cortesana de Colombia,
para el Canal de Empresarias, en Panama son modelos que se deben explorar
y adaptar a las necesidades identificadas en este reporte.

9. Las personas entrevistadas indican que no hay suficientes profesionales espe-
cializados en moda y costura. Los datos del Censo 2023 indican que hay mas
de 700 profesionales en el sector, entre programas de licenciatura y técnicos
(ver cuadro 8.2). La entrevista con la Universidad de Panamé confirma que sus
programas técnicos y de licenciatura incluyen entrenamiento en habilidades
técnicas de costura y patronaje. Como en muchas industrias, puede existir un
problema al parear la oferta y la demanda. Esto puede deberse a las barreras



culturales y de clases sociales que se identificaron en el reporte de caracteriza-
cion. Por otra parte, el 89.7 % de las personas graduadas son mujeres. Sabemos
por las estadisticas nacionales que la tasa de participacion laboral femenina es
de 50.8 % (74.9 % para los hombres). Una forma de reducir este desajuste en
este mercado laboral incluye la organizacidon de mas eventos de networking
patrocinados por instituciones publicas para reducir los costos de participacion.
Igualmente, los programas de pasantias activas para estudiantes de universida-
des publicas y técnicos —que en su mayoria son mujeres— brindarian no solo la
oportunidad de aprender mientras generan ingresos, sino que también ayuda-
rfa a que se fortalezcan las redes de contactos de toda la industria.

Cuadro 8.2. Numero de personas por titulos educacionales relacionados
con la moda

Hombres Mujeres Total
Técnico superior en disefio y moda 21 194 215
Tecnlco en dlseﬁo y mod'; """"""" 6 65 71
“‘.I;i;nciatura ;r;diseﬁo d;&%oda """" 45 307 352
“‘.I;%;‘('e‘nciatura ;'r;diseﬁo y};;rcadeo ('j;;noda 1 | 70 | 7
Posgrado de disefioymoda . o n
TOTAL 74 646 720

Fuente: Censo de poblacion y vivienda, INEC, 2023

Por otra parte, las deficiencias de personal que mencionan las personas entrevis-
tadas pueden estar asociadas a actualizacion de técnicas y de habilidades de em-
prendimiento. La Universidad de Panama cuenta con un laboratorio de tecnologia
con impresoras 3D, pero las personas entrevistadas no relacionadas con la Uni-
versidad sugieren que los equipos y el software no estan actualizados. Igualmente
sugieren que los cursos de costura del INADEH ofrecen técnicas bésicas.

A falta de formacién formal en las industrias creativas en general, los programas
como “Sandbox”, de la Fundacion Espacio Creativo, estan brindando entrenamien-
to no acreditado en creatividad y uso de tecnologia en las artes escénicas. Este
programa de capacitacién incluye un elemento de pasantia a corto plazo, no re-
munerada, pero que cubre los costos de transporte y alimentacién para sus par-
ticipantes. Un modelo de capacitacién y pasantia seria necesario en la industria
de la moda. Ademas de cubrir los costos de transporte y alimentacién, seria im-
portante invertir en un sistema de apoyo para las mujeres con responsabilidades
de cuidado. Finalmente, muchas personas estudiantes recién graduadas han sido
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incentivadas a crear sus propias marcas basadas en
agendas educacionales que promueven el empren-
dimiento. En por los menos dos de las universidades
locales se estan facilitando cursos y entrenamiento
sobre las funciones comerciales y administrativas de
la industria. Sin embargo, sin facilidades de crédito,
préstamos o fondos de desarrollo, es muy posible que
estas nuevas propuestas empresariales se vean trun-
cadas por las realidades del flujo de caja y las necesi-
dades de manejar reservas para enfrentar los costos
de produccién y distribucién. Como resultado, muchas
personas dejan la industria para emplear sus habilida-
des en otros sectores.

8.3 BARRERAS DE VARIABLES TECNICAS

Las personas entrevistadas seflalan que existe un alto
precio de las telas y un bajo desarrollo de la manu-
factura de textiles y de fabricacion de ropa en el pais.
Asimismo sefialan que el precio de produccién no
es competitivo. La alta proporcién que comprende el
consumo intermedio en la produccién total del sector
puede ser una expresion de esta situacién. Para pro-
fundizar en la formacidon de precios de los insumos, se
analiza la influencia de los impuestos. Segun la OMC
(2021), de las 21 secciones arancelarias, la referida a
materias textiles y sus manufacturas se encuentra en-
tre las 10 con menor promedio de tasa de arancel de
nacion mas favorecida. Este informe indica que el pro-
medio de arancel de nacidon mas favorecida en esta
seccién arancelaria es de 5.8 %, valor bastante por
debajo del promedio registrado en secciones aran-
celarias relacionadas con los alimentos, con valores
por encima del 10 %. En otras palabras, a pesar de la

percepcién de altos precios de los insumos textiles,
parece tratarse de un sector con mayor apertura en
comparacién con otros de industrias mas protegidas.

Examinando los datos de 2022, la suma de impues-
tos a pagar por las declaraciones de importacion en
aduanas fue de alrededor de $108 600 000, de los
que $51 000 000 representaron ITBMS. Los impues-
tos elevaron en un 16.94 % el valor de las mercancias

importadas.

Con el objetivo de diferenciar las dinamicas de Panama
en el precio de las mercancias importadas, se compa-
raron las importaciones de Colombia y Panama en los
capitulos arancelarios del 50 al 64, estimando el valor
por tonelada importada, y los datos se resumen en el
cuadro 8.3. Se observa que, en términos generales,
los capitulos asociados a insumos presentan un valor
por tonelada importada mas econémico en Colombia
comparado con el de Panam4, mientras que los bie-
nes finales, a excepcion del calzado, tienen un valor
por tonelada mas econdémico en Panama. Sobre este
punto, la influencia de las zonas francas puede ser re-
levante en el caso de los bienes finales, al igual que la
elevada carga arancelaria para las prendas de vestir
en Colombia, con un promedio de arancel de nacién
mas favorecida del 40 %. Respecto a los insumos, el
mayor desarrollo de la industria textil puede haber
fortalecido lazos comerciales mas favorables para Co-
lombia. Sin embargo, no puede descartarse un efecto
de discriminacion de precios, siendo Panama un pais
de renta por habitante en el rango medio-alto y una
economia dolarizada. Estos efectos se han registrado
para Panama en rubros como la importacion de medi-

camentos (Universidad de Panama, 2020).



Cuadro 8.3 Valor por tonelada importada, segtin capitulo arancelario:
Colombia y Panama 2022

Capitulo arancelario Colombia Panama

Seda 215 5621 13 960.21
Wl:ana y pe;Io fino u ordinar}o; hiladHOS y tejiélos de érin H 39 11718 8184.09 |
“;Igodén H H H H H H H 4 000.84 8 367.59 |
WISemés fif)ras veg']‘etales, H‘ilados ele papeIH H H 4193.48 2 216.35 |
Wl;ilamentc')‘s sintéﬁcos o ar';[ificiale; H H H 3676.35 426377 |
Wl;ibras sinutéticas ; artificiekl‘les discuontinua; H H 3133.46 6 193.67 |
.guata, fieﬁro y téias sin téjer; cor;:ieles, CL'J‘erdas, <;ordajes” 3681.97 3901.83 |
W'i"r‘ejidos e;pecialéé, super%icies te;<tiles co;1 pelo H H 2 45717 8 864.19 |
W'i'”ejidos in;pregnaudos, rec'l‘JbiertosH H H H 342255 6 749.24 |
W‘i"r‘ejidos d(; puntou H H H H H 4 868.43 6 717.59 |
W.F;rendas y complémentosude veséir, de pukﬁto H H 25 111.66 16 115.40 |
“;rendas y complémentos"de ves;ir, exceputo de meto H 26 752.51 16 304.02 |
WISema’s aréfculos "[‘extiles cgénfecciéanados H H H 6 145.83 4 61.47 |
“galzado, 't‘)otines;‘ artl'culo; anéloéos y pa;tes H 14 391.03 15 828.02
“;rticulos ;je somL)rererl'a y partesﬂ H H H 12 218.52 11579.38 |

Fuentes: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) de Colombia e INEC

También hay barreras identificadas por las personas entrevistadas que se asocian
con el marco normativo de promociéon de la manufactura, pues se seflala que no
hay claridad sobre el beneficio a la manufactura local que brindan iniciativas como
la Ley EMMA. Entre los 56 articulos de la Ley EMMA, solamente uno, el articulo 33,
se refiere a la transferencia tecnoldgica y de conocimientos. Mediante dicho arti-
culo, la Ley condiciona gque el intercambio de conocimientos con personal local se
dé para aquellos que ya ocupan plazas de trabajo en dicha empresa multinacional,
o bien para los que aspiren a ocupar plazas de trabajo alli. Aparte de lo anterior, se
abre la posibilidad de que estas empresas realicen convenios con universidades
y centros educativos, pero no se establece como una obligatoriedad. El Decreto
Ejecutivo No. 33 del 4 de febrero de 2021 reglamenta la Ley EMMA, pero no amplia
aspectos sobre el referido articulo 33, sino que solamente introduce la posibilidad
de que, a través de una fundacidn, se financien programas de becas especiales.
Se podria evaluar la factibilidad de una campafia de promocidn de atraccidn de

15



manufactureras textiles a Panama con los incentivos
de esta ley, con el objetivo primordial de transferir co-
nocimientos y capital para reforzar a largo plazo la alta
moda, la alta costura y los commodities de alta gama.

En cuanto a las condiciones de trabajo y la emplea-
bilidad, las personas entrevistadas identificaron como
una barrera para el desarrollo de la industria de la
moda las malas condiciones laborales en fabricas,
sobre todo para las mujeres. En las entrevistas se re-
porté que en las fabricas las mujeres reciben empleos
inestables, sin contrato ni seguridad social. Una per-
sona reflexioné que se toma ventaja de las mujeres
por sus cargos de crianza. Otras dos personas entre-
vistadas seflalaron que las mujeres toman este tipo de
trabajo porque les permite trabajar desde casa y rea-
lizar labores de cuidados y los quehaceres que usual-
mente se asignan a las mujeres. En muchos casos,
les pagan por pieza, no tienen las sillas ni los equipos
adecuados para realizar sus trabajos sin lastimar sus
espaldas o afectar su saludy, con frecuencia, terminan
recibiendo ingresos que no serfan equivalentes ni al
salario minimo. En este sentido, la industria manufac-
turera representa el 8 % del empleo de las mujeres, de
acuerdo con el Gobierno (Mitradel, 2021), pero tiene
especial relevancia entre las mujeres de la comarca
Guna Yala, ya que el 74 % de este grupo de mujeres
labora en la industria manufacturera. Ante esta reali-
dad, hay importantes desafios que superar, como la
alta tasa de desempleo para mujeres jévenes, la con-
dicién de precariedad derivada de una baja formacién
o instruccién, las responsabilidades como jefas de ho-
gares monoparentales y la discriminaciéon sociolabo-
ral de mujeres afrodescendientes y de otros grupos.
En paises como México se ha implementado el indice
de transparencia en la moda, que busca monitorear
buenas practicas laborales. La Camara Nacional de
la Industria del Vestido (CANAIVE), de México, brinda
certificaciones a sus miembros que se comprometen
con practicas laborales dignas. La experiencia de Mé-
Xico sugiere que esto ha ayudado a mejorar las condi-
ciones de trabajo en empresas formales, pero no hay

informacion sobre la situacién laboral en empresas
informales o ilegales.

8.4 BARRERAS EN LA DISTRIBUCION

Sobre las barreras identificadas en la distribucién, pro-
mocién y postventa, puede evaluarse el argumento
de que el mercado local es muy pequefio. El tama-
flo del mercado en 2022, seguln el consumo final de
los hogares referido en el entregable anterior, fue de
$2 111 000 000, de los que $99 400 000 correspon-
den a oferta local.

El mercado asociado a las importaciones parece po-
seer una baja concentracion. Durante 2022, alrede-
dor de 99 empresas registraron un valor superior a
un millén de ddlares del total de sus importaciones, y
la participacién de estas 99 empresas en el total de
importaciones fue del 82 % aproximadamente. El indi-
ce de Herfindahl-Hirschman (HHI) para estas importa-
ciones fue de 264, lo que indica baja concentracion.
Las cinco empresas con mayores valores importados
fueron Grupo Tova, S. A, Kadima, S. A, Shalom, S. A,
Tamek, S. A. y Sportline America Inc., representando
el 30 % del valor total de las importaciones. Los tres
origenes principales de importacion de estas empre-
sas fueron Zona Libre, Estados Unidos y China. Aun-
que existe una parte relevante del mercado capturado
por grandes actores, el resto del sector parece en-
contrarse disgregado. Los datos mostrados sugieren
que la barrera identificada por los entrevistados se
refiere mas a la dificultad de competir en funcién
de precios con la oferta importada, que al tamaiio
del mercado local. Esta es una barrera que muchos
paises de América Latina enfrentan. De los mayores
mercados latinoamericanos de moda (Argentina, Bra-
sil, Chile, Colombia y México) en 2021-2022, solo Mé-
xico presenta un superdvit de comercio exterior en
productos de vestidos y accesorios. México se bene-
ficia de tratados de libre comercio con Canadd vy los
Estados Unidos y, mas recientemente, de la tendencia



del nearshoring con compafiias moviendo a ese pais
sus operaciones desde el sur de Asia. Como los ca-
sos de Colombia y México sugieren, las dificultades
de competir en el mercado por precios se reducen
enfocandose en la produccién de commodities de alta
gama, alta costura y alta moda y con el apoyo de una
infraestructura de facilitacién sdlida.

Vale la pena ampliar algunas tendencias de la importa-
cién que pueden estar asociadas al creciente comer-
cio electrénico. Como se refirié en el entregable 1, las
transacciones de importaciéon por montos menores a
$100 fueron 43 267 y representaron un valor CIF de
$1 916 925.40. DHL Panama es, con bastante diferen-
cia, la empresa de logistica que mayor valor importd
en 2022 en mercancias asociadas a la industria de la
moda, registrando un total de $4 746 008 en 16 545
transacciones de importacion. La suma de $4 720 062
(un 99 % del valor importado por DHL Panama) provi-
no de los Estados Unidos. Las transacciones mas im-
portantes estuvieron en el rango de monto de $100 a
$999 ddlares, con un total de 11 704 transacciones por
un valor CIF total de $3 481 386. Aunque el mercado
de comercio electrénico parece estar creciendo, estos
datos sugieren que su tamafio no es tan relevante, ya
que las dos empresas logisticas con mas valor CIF im-
portado en los datos de 2022 (DHL Panamay Federal
Express Corporation) registran un total de $5 973 599
de importaciones en 20 369 transacciones.

Las cifras presentadas sugieren que el tamafio del mer-
cado local de prendas de vestir con precios elevados
(mayores a 100 délares) no es tan alto, mientras que un
30 % del mercado masivo de importacién se encuentra
capturado por grandes actores, dejando un espacio al-
tamente competitivo para agentes disgregados.

En cuanto a las exportaciones de la industria de la
moda, el rol de las MIPYMES parece ser reducido. Las
3 empresas logisticas que registran el mayor valor de
exportaciones de mercancias de esta industria y que
pudieran estar operando como intermediarias de pe-
quefios actores, registraron un valor FOB de $91 000
en alrededor de 100 transacciones. Los principales
destinos fueron Colombia y Venezuela.

Las cinco empresas mas relevantes en cuanto a ex-
portacién de prendas de vestir tienen como principal
destino los Estados Unidos y Espafia. Esto puede aso-
ciarse con la presencia de mercados con monedas
fuertes, en los que las mercancias de Panama no en-
frentan problemas asociados a la tasa de cambio, lo
que encarece los productos cuando se trata de una
economia dolarizada exportando hacia paises con
monedas débiles.

En este sentido, las empresas de logistica estan coor-
dinando de manera espontanea la participacion de
pequefios actores en la exportacion de mercancias
asociadas a la industria de la moda. Diaz y Aguirre
(2023) documentan que las pequefias y medianas
empresas enfrentan altos costos logisticos y de comi-
siones bancarias para participar en el comercio elec-
trénico transfronterizo, por lo que hay un espacio de
coordinacién importante que no esta siendo ocupa-
do por un actor enfocado en la exportaciéon de estas
mercancias. Resolver este aspecto podria permitir la
inclusion de actores mas pequefios y con limitada par-
ticipacion actual.
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¢QUE BUSCA ESTA ESTRATEGIA?

Bajo una alianza entre empresas, cooperativas, organizaciones sin fines
de lucro, organismos internacionales, sector publico, universidades, ca-
maras de comercio y profesionales de la industria de la moda panamefia,
se busca en un plazo de 5 afios (2024-2029):

potenciar la
industria de la moda
panamefia como una
herramienta para
diversificar la oferta
de exportaciones
panamenas, y

promover la
sostenibilidad y la
generacién de empleos
dignos entre mujeres y
personas indigenas en
la industria de la moda.




La estrategia cuenta con 5 pilares estratégicos:

Promocién del potencial de la alta moda
latinoamericana hecha en Panamd y los
commodities de alta gama en Panam4 y otros
paises de interés.

Aumentar la visibilidad de productos y servicios de la moda
panamefia, enfocados en la alta moda latinoamericana hecha en
Panamd y en los commodities de alta gama, en todas las provincias
y regiones comarcales de Panamd y en los paises con alto potencial
de exportacion, identificados en esta estrategia.

Promocién de las oportunidades de
investigacion y desarrollo.

Aumentar la inversién en investigacion y desarrollo en la industria
de la moda, explotando el potencial del sistema de investigacién
existente en Panama.

Desarrollo de capacidades y habilidades
técnicas y financieras de las personas que
son parte de la cadena de valor de la industria
de la moda en Panama.

Aumentar el nimero de personas con capacidades y habilidades
para la confeccién de piezas de alta moda y de commodities de alta
gama, proporcionando oportunidades de networking con diferentes
eslabones de la cadena de valor.

Mejoramiento de las condiciones de trabajo
de mujeres y personas indigenas.

Promover y generar oportunidades de mejores condiciones de
trabajo para mujeres y personas indigenas en la industria de la
moda en Panama.

Sostenibilidad ambiental y transparencia

Promover précticas sostenibles en disefio, produccién y distribucién
de los productos de la moda en Panama.




¢QUIENES IMPLEMENTARIAN LA ESTRATEGIA?

Cada actividad identificada por pilar estratégico incluye la institucion que estaria
implementandola o liderdndola e instituciones aliadas. La estrategia serfa coordi-
nada por PROPANAMA con instituciones clave (incluyendo el Ministerio de Cultura
y la Camara de Moda y Disefio).

¢QUIENES SE BENEFICIARIAN DIRECTAMENTE DE ESTA
ESTRATEGIA?

Personas, sectores o grupos
beneficiados/as

Impacto esperado

Mujeres y personas indigenas en la industria de : -+ Mejores condiciones de trabajo.

la moda i« Incremento en capacidades y habilidades para el mercado laboral.

. . . X - Mas visibilidad nacional e internacional,
Disenadores y disenadoras de la industria de

la moda

- Aumento en la produccidn y ventas nacionales e internacionales.
- Fortalecimiento de la calidad de sus productos y servicios.

- Mas oportunidades para participar en programas de fondos de
investigacién y desarrollo sobre la industria de la moda.

internacional de manera sostenible.

« Oportunidades para expandir sus mercados a nivel local e

Personas consumidoras en Panama y mercados : - Variedad de productos de moda de calidad producidos con bajo

internacionales objetivo impacto ambiental.
Agentes de comercializacion, promocion y i+ Incremento en la actividad comercial a nivel local, con impacto
postventa de la cadena de valor internacional.

¢COMO SE SOCIALIZARA LA ESTRATEGIA?

Un borrador de la estrategia serd presentado o distribuido entre las personas, sec-
tores o grupos que podrian beneficiarse de esta para sus comentarios y observa-
ciones. La estrategia final se lanzaria como parte de la primera reuniéon de un grupo
0 comité que coordinara su implementacién y monitoreo.

I
7’
\
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PILAR 1. Promocion del potencial de la alta moda latinoamérica y commodities

de alta gama en Panama y paises de interés
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111 Organizar eventos masivos de premiacion a disefiadores/as,
sastres y modistas que se destaquen en la produccién de alta
moda latinoamericana y commodities de alta gama.

Tomando ventaja de las experiencias de eventos existentes, se
incrementara la escala de estos eventos; se utilizard un proceso
de seleccién transparente de alto perfil, con reconocimiento en
medios locales mas alld del nicho de personas interesadas o
relacionadas con la industria de la moda; se realizardn tours de
medios a nivel nacional con las empresas y personas nominadas;
y se efectuardn premiaciones a la prdcticas sostenibles y de
creacion de empleos dignos.

Institucién lider:
PROPANAMA

Instituciones aliadas:
Ministerio de Cultura,
Céamara de la Moda
y Disefio de Panam4,
Modart, Universidad
de Panam3a, USMA,
Universidad Ganexa,
Universidad Latina,
PNUD, medios de
comunicacién.

Aflos 1-5

Un evento de
premiacién por
afio.

11.2 Organizar eventos para aumentar la visibilidad de los disefios
panamefios entre compradores/as de tiendas locales tanto en la
ciudad de Panama como en el resto del pais.

Tomando ventaja de las actividades de “Fashion Week” que se
estdn realizando en varios puntos del pais, estos eventos tendrian
un enfoque mds comercial, de més bajo costo de organizacion y
sin costos de participacion. Serian de corta duracién, para entablar
relaciones de negocios, y buscarian, entre otras cosas, reducir

las barreras sociales, econémicas, culturales y geogréficas que
dificultan la integracién de la industria de la moda.

Institucién lider:
PROPANAMA.

Instituciones aliadas:
Camara de la Moda

y Disefio de Panam§,
Universidad de
Panam4, USMA,
Universidad Ganexa,
Universidad Latina,
Cémara de Comercio e
Industrias de Panama.

Afos 1-5
Una vez al afio.

1.1.3 Disefiar, lanzar y monitorear campafias en medios masivos para
la promocién de la alta moda latinoamericana hecha en Panama,
sus disefiadores, sastres y modistas locales. Esta campafia puede
fusionarse con iniciativas existentes como “Hecho en Panama”,

con un pedido al publico de comprar moda panamenia. Las
campafias deberian estar fundamentadas en estudios de consumo
y preferencias en Panama y enviar mensajes que alienten a las
personas a comprar productos y servicios de moda de Panama (con
menos énfasis en levantar el perfil de disefiadores/as especificos,
que se logra con la accién 111, entre otras).

Institucién lider:
PROPANAMA.

Instituciones aliadas:
Cémara de la Moda
y Disefio de Panama,
SERTV, PNUD.

Afios 1-3
Diferentes
campafias
cada afio, con
duracién de un
afio para cada
campafia.
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1.2.1. Enfocar la promocién de disefiadores/as de alta moda
latinoamericana hecha en Panamd y de commodities de alta gama
a nivel internacional en paises con alto potencial de exportacion.

Los paises clave son Chile, mercados hispanos de Estados Unidos,
Malta, Espafia y Francia. Otros paises de interés son Costa Rica,
Corea del Sur, El Salvador, Italia, México y Colombia.

Esta promocion incluye procesos de seleccioén transparentes
para la escogencia de las personas que participardn en las
promociones que tengan la capacidad de exportar; rondas
de negocio patrocinadas por completo por fondos publicos

y de instituciones aliadas; presentacién de compradores/as y
representantes de pais; visitas a Cdmaras de moda de paises
como Colombia y México.

Institucion lider:
PROPANAMA.

Instituciones aliadas:
PNUD, Cdmara de la
Moda y Disefio de
Panama.

Afios 1-5

Dos veces al afio
con eventos de
promocién en
por lo menos 2
paises por afio.

1.2.2 Plataforma de comercializacién en linea: tomando ventaja
de plataformas existentes, como SICULTURA y la Academia del
Ministerio de Cultura y PROPANAMA Conecta, la creacién de una
plataforma de promocién, comercializacién y formacién exclusiva
para la industria de la moda. La experiencia de “Fashionomics”
en Africa apunta a la necesidad de crear una plataforma
especifica para el sector. Esto responderia a las caracteristicas
de una industria que aspira a la exclusividad y prefiere disefios e
interacciones digitales Unicas e innovadoras.

Para tomar ventaja del creciente mundo de las ventas electrénicas
y aprovechar el trabajo que ya se hace en este campo en Panam4,
un elemento clave de esta plataforma es la comercializacién

de productos. En lugar de la forma incipiente como se realiza

el comercio en linea actualmente en Panamé (con Instagram
como catédlogo y el uso de otra plataforma para realizar pagos,

en muchos casos), esta plataforma permitiria realizar todas las
funciones relacionadas con la venta de estos productos. El
aspecto comercial de esta plataforma requiere que sea liderada
por una empresa sin fines de lucro o privada, pero el capital
semilla para su disefio, lanzamiento y monitoreo debe venir del
sector publico, para hacerle frente a las fallas de mercado de este
tipo de inversién.

La plataforma fusionaria esfuerzos existentes de formacién e
informacién, con un disefio mds cénsono con la industria. A pesar
de su potencial global, los esfuerzos de promocién y mercadeo
se enfocarian en los paises claves identificados en la estrategia.
Finalmente, se incluiria informacién relacionada con el origen de
los insumos utilizados para la fabricacién de las piezas.

Institucién lider:
Cémara de la Moda y
Disefio de Panama.

Institucion aliada:
PNUD, PROPANAMA,
Ministerio de Cultura,
MICI, Ministerio de
Ambiente.

Los dos

primeros afios
requeririan del
involucramiento
directo del sector
publico:

Aflo 1: disefio y
coordinacién de
plataforma.

Afo 2:
lanzamiento de
plataformay
funcionamiento
en plan piloto,
con espacio para
ajustes, mejoras.

Los 3 afios
siguiente
requeririan del
seguimiento y
monitoreo por
parte del sector
publico.

Afio 3-5
Funcionamiento
pleno de la
plataforma




PILAR 2. Promocion de las oportunidades de investigacion
y desarrollo de la industria de la moda en Panama

Objetivo

especifico

Lineas de accién

Institucion
responsable

¢Cuando? y
periodicidad
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investigacion locales y la SENAC

211 Promover y ofrecer apoyo para aplicar a los fondos de
investigacion de la SENACYT y otras fuentes internacionales
entre profesores/as e investigadores/as de las 4 universidades
que ofrecen licenciaturas de Disefio/Disefio y Mercadeo.

Esta promocién incluye: 1) identificacién de temas relevantes de
investigacion que estén alineados con los Planes Estratégicos
de Ciencia y Tecnologia. Esto puede incluir estudios
antropoldégicos/histéricos de uso de vestimentas, para inspirar
diseflos contemporaneos; 2) uso de desechos agricolas para

la elaboracién de tejidos alternativos, procesos para escalar

el upcycling de manera sostenible; 3) promover estudios a
profundidad sobre el consumo y la preferencia de productos y
servicios de la moda en Panama.

Institucién lider:
Universidad de
Panama.

Instituciones aliadas:
SENACYT, PNUD.

Afos 1-5
Continuo,
respondiendo
a los ciclos de
los fondos de
investigacion.

21.2 Promover la industria de la moda dentro de la SENACYT

y otros centros de investigacion local para incrementar el
entendimiento del potencial de investigacion y desarrollo de la
industria. Esto incluye reuniones con el Instituto de Innovacién
Agropecuaria de Panama sobre el potencial de la investigacion del
uso alternativo de productos y desechos agricolas. Estas reuniones
buscaran posicionar la industria de la moda como un drea con
investigadores/as capacitados, con el potencial de contribuir a
agendas de investigacién con productos a nivel internacional.

Institucién lider:
Universidad de
Panama.

Instituciones aliadas:
SENACYT, PNUD,
PROPANAMA,
Ministerio de Cultura.

Afios 1-5
Continuo, por
lo menos 3
reuniones por
afio.

2.2 Incrementar la disponibilidad de datos e
informacion sobre el mercado de moda local e

internacional.

2.21 Realizar encuestas de preferencias y consumo de productos
y servicios de la moda en Panama (incluyendo los mercados
provinciales y de regiones comarcales). Estos estudios deben
explorar los diferentes nichos y arquetipos de compradores/

as de moda, precios, expectativas y canales de compra. La
encuesta debe identificar el nivel de preferencias por productos
sostenibles/de segunda mano y el nivel de concientizacién sobre
préacticas laborales dignas.

Institucién lider:
PNUD.

Instituciones
aliadas: Camara
de Comercioy de
Moda, Universidad
de Panams,
PROPANAMA.

Afios 1y 3
2 encuestas en
total.

2.2.2 Financiar consultorias personalizadas para empresas o
disefiadores/as con potencial de exportacién en los paises
clave identificados en esta estrategia. Estas consultorias
requieren estar enfocadas en las necesidades especificas

de cada empresa, responder a su nivel de desarrollo como
emprendimiento e identificar a los compradores/as, los canales
de comercializacién adecuados, asi como brindar apoyo con los
procesos de aduana y de agentes de carga, entre otros.

Institucién lider:
PROPANAMA.

Instituciones aliadas:
Cédmara de Comercio
y de Moda, PNUD,
Universidad de
Panama.

Afios 1-5

Por lo menos
una consultoria
personalizada
por afio.




PILAR 3. Desarrollo de capacidades y habilidades técnicas y financieras de las
personas que forman parte de la cadena de valor de la industria de la moda en

FENEINE

Objetivo
especifico

Lineas de accion

Institucion
responsable

¢Cuando? y
periodicidad
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311 Dirigir un laboratorio de exportacion de modas:

:Qué es el laboratorio? Un espacio de impulso, acompafiamiento
y creacién de oportunidades, dirigido a disefiadores/as con
potencial de exportacién a uno o varios de los paises clave
identificados en esta estrategia. El laboratorio buscaria generar
oportunidades para que estos disefiadores seleccionados
puedan mostrar y vender sus piezas en el extranjero después de
haber recibido la preparacién especifica para ese mercado.

Proceso de seleccién: el laboratorio se iniciaria con una
convocatoria y un proceso de curaduria transparente liderado
por un comité de seleccion con miembros nacionales e

internacionales (50/50) para escoger tres disefiadores/as por afio.

:Donde? El laboratorio haria uso de las facilidades ya existentes
en el Distrito Moda Disefio, La Manzana y/o Modart.

Actividades: 1) Elaboracién del perfil de las personas
seleccionadas para identificar las fortalezas y debilidades de sus
disefios y confecciones, asi como sus habilidades de negocios.
2) Desarrollo de una hoja de ruta personalizada respondiendo al
perfil elaborado e identificacion de paises potenciales. La hoja
de ruta podria cubrir las herramientas necesarias para establecer
alianzas y cerrar negocios de manera efectiva, incluyendo la
capacidad de responder, de manera adecuada, a posibles
compradores (proporcionando orientacién sobre qué decir, cémo
vender y cémo presentar sus colecciones). 3) Contratacion de
modistas/sastres y costureras para trabajar a tiempo completo
con los tres disefiadores/as seleccionados/as. Esto ayudaria a
resolver algunos de los problemas identificados de calidad y
disponibilidad de modistas/costureras/sastres y proporcionaria
empleos estables a este grupo de trabajadores/as. 4) Asesoria
personalizada con brand managers, agentes de carga, agentes
de aduana, contactos con compradores/as internacionales. 5)
Disponibilidad de fondos o préstamos/créditos blandos para
inversién de maquinaria o manejar altos volimenes.

Institucién lider:
Ministerio de
Cultura.

Instituciones
aliadas:

Camara de
Disefio y Moda de
Panam4, PNUD,
PROPANAMA,
Centro de
Innovacién de la
Fundacién Ciudad
del Saber.

Afios 1-5

Con cada grupo
seleccionado
siendo parte
activa del
laboratorio por
un afio. En total
15 disefiadores/
as formarian
parte del
proyecto en los
5 aflos de la
estrategia.




Objetivo
especifico

Lineas de accion

Institucion
responsable

¢Cuando? y
periodicidad

3.2. Promover la transferencia de conocimientos técnicos.

3.21 Promover el potencial de la manufactura de ropa y zapatos
en Panamé a empresas internacionales que se puedan beneficiar
del régimen EMMA.

Institucién lider:
PROPANAMA.

Instituciéon aliada:
MICI.

Afos 1-5
Continuo

3.2.2 Reforzar las provisiones de EMMA para la transferencia de
conocimientos. EMMA se establecié a través de la Ley 159 de

31 de agosto de 2020. La reglamentacién de gran parte de sus
aspectos técnicos se dio a través del Decreto Ejecutivo No. 33
del 4 de febrero de 2021. En este decreto, se amplian detalles
sobre los beneficios fiscales y los requisitos para obtenery
mantener una licencia de empresa inscrita en dicho régimen e
igualmente se asignan instituciones responsables de fiscalizar el
cumplimiento de requisitos o el otorgamientos de incentivos.

En cuanto al aspecto de la Ley que se refiere a la transferencia
tecnoldgica y de conocimientos, sobre el establecimiento de un
centro de ensefianza técnica, el decreto mencionado solo dedica
un articulo mediante el cual otorga la potestad a la empresa

de emplear una fundacién para financiar programas de becas.
Siendo de gran importancia este aspecto, este tema requiere

de una reglamentacién més extensa que permita establecer los
mecanismos de cooperacion y las instituciones responsables, asi
como los procedimientos y objetivos, a fin de obtener el maximo
provecho de la presencia de este tipo de empresas en el pais.

Institucién lider:
MICI.

Instituciones
aliadas: PNUD,
PROPANAMA.

3.2.3 Invertir en tecnologia y maquinaria de punta para reforzar
la oferta académica de centros formales del sector publico que
impartan formacién para la industria de la moda en Panama
(INADEH, Universidad de Panamd) y las ofertas informales de
capacitacién que se realizan con personas indigenas en las
regiones comarcales.

Institucién lider:
Ministerio de
Cultura.

Instituciones
aliadas: PNUD,
PROPANAMA,
INADEH,
Universidad de
Panama.

Afo 1
Levantamiento
de data de las
necesidades
precisas de
capital.

Afos 2-5

Plan de inversién
implementado.

3.2.4 Organizar eventos de networking para disefiadores/

as recién graduados de la Universidad de Panamd y otras
universidades, modistas, sastres y costureros/as, con disefiadores
establecidos.

Institucién lider:
Camara de Moda y
Disefio.

Instituciones
aliadas: PNUD,
Universidad de
Panam4, USMA,
Universidad
Ganexa,
Universidad Latina.

Afios 1-5

Un evento de
networking por
afio.




Objetivo
especifico
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de la industria de la moda.

Lineas de accion

3.3.1 Creacion de un fondo concursable continuo para la
¢ expansion de capacidades de produccién y distribucién entre
provincias o a paises clave identificados en esta estrategia.

Estos fondos deben estar dirigidos a apoyar el flujo de caja
necesario para enfrentar érdenes internacionales y/o para
invertir en materiales o insumos destinados a la produccién para
nuevos mercados en otras provincias o paises identificados en
esta estrategia. A diferencia de otros fondos concursables de
cultura, uno de los criterios principales para otorgarlos sera las
necesidades de crédito relacionadas con un proyecto comercial
" nacional o internacional concreto.

.3.2 Brindar un curso en linea desarrollado por el PNUD

. para mujeres sobre el uso de las facilidades de créditos y
préstamos. Este curso parte de la evidencia sobre la relacion,
las experiencias y percepciones que tienen las mujeres sobre
emprendimiento y facilidades crediticias.

.3.3. Capacitaciéon y acompafiamiento en persona a mujeres

para tomar ventaja de las facilidades y los programas financieros
existentes. Estos cursos partirian de la suposicién de que luego
de tener la informacién sobre temas como facilidades de crédito,
muchas personas necesitarian ser motivadas a solicitarlas, recibir
apoyo en los procesos de aplicacién y ser guiadas para el mejor
uso de estas facilidades.

Institucion
responsable

Institucién lider:
{ Ministerio de
Cultura.

Instituciones
aliadas:

Cémara de Disefio
-y Moda, PNUD,

. PROPANAMA.

Instituciones
aliadas: Canal

de Empresarias,
Cémara de Disefio
y Moda.

Institucién lider:

- AMPYME.

' Instituciones
: aliadas: Camara
de Disefioy
Moda, Canal de
Empresarias.

¢Cuando? y
periodicidad
Afio 1

Disefio de fondo
Afios 2-5
Lanzamiento.
Fondo continuo,
para responder a
las necesidades
de negocios,

no a ciclos de
fondos.

: Continuo

: Continuo




PILAR 4. Mejoramiento de las condiciones de trabajo de mujeres y personas

indigenas

44. Promover la politica de empleabilidad

para mujeres vulnerables en la industria

de la moda.

411 Organizar reuniones o eventos con Mitradel,

organizaciones sin fines de lucro que apoyan a
mujeres, fabricantes de ropa, disefiadores/as,
modistas y costureras para explorar las posibilidades
que ofrece esta politica tanto para las empresas
como para las mujeres. Promover que el apoyo sea
en forma de pasantias pagadas a largo plazo.

Institucién lider: Cdmara de

Moda y Disefio.

Institucién aliada: PNUD,
Mitradel.

Afio 1

Entre 2-3 reuniones.

41.2 Organizar pasantias pagadas a largo plazo para
mujeres y personas indigenas, bajo el concepto de
“Aprender haciendo” de la politica de empleabilidad.

Institucion lider: Cdmara de
Moda y Disefio.

Instituciones aliadas: PNUD,
Mitradel y empresas de la
industria de la moda.

Afios 2-5
Una pasante por
afio.
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4.21 Organizar eventos para promover legislaciones
destinadas a lograr salarios mas justos, un trato
digno y mejores condiciones laborales para las
mujeres y las personas indigenas que se dedican a la
confeccién de los productos de la moda

Institucién lider: Ministerio
de Cultura.

Instituciones aliadas:
Cédmara de Moda y Disefio,
PNUD, Mitradel, Sumarse,
Asamblea.

Afio 1: convocar a
grupos y personas
que disefien
legislaciones
relevantes.

Afios 2-5: promover
la propuesta en el
érgano legislativo.

4.2.2 Organizar eventos con universidades, centros
de investigacion, empresas y trabajadores de la
industria, para crear conciencia sobre los problemas
sociales y econémicos que enfrentan las mujeres

y los grupos indigenas, que les impiden participar
de manera constante y productiva en la industria.
Este paso contribuiria a mejorar la estabilidad y
sostenibilidad de sus actividades a largo plazo.

Institucién lider: Ministerio
de Cultura.

Instituciones aliadas:
Cédmara de Moda y Disefio,
PNUD, Mitradel, Sumarse.

Afos 1-2
3 eventos por afio.

4.2.3 Publicar y difundir el andlisis del mercado
laboral de la industria que se realizé para la
preparacién de esta estrategia. Este think piece
sobre las condiciones de las mujeres y las personas
indigenas en la industria de la moda seria corto,
difundido por redes sociales, con una campafia de
promocién que invite a proponer soluciones posibles
a corto y largo plazo.

Institucion lider: PNUD

Instituciones aliadas:
Ministerio de Cultura,
Camara de Moda y Disefio,
Mitradel, Sumarse.

Afio1
Campafia de una
semana.




Objetivo
especifico

Lineas de accion

4.2.4 Apoyar los procesos de integracién

de la artesania panamefia con la alta moda
latinoamericana hecha en Panama y los commodities
de alta gama. Esta integracién ya se estd dando
de manera practica con decenas de artesanos/

as que trabajan en el sector de la moda. A la vez,
auln existen barreras de diferencias culturales,

de acuerdos sobre uso de técnicas y materiales,
propiedad intelectual, hdbitos de trabajo y sobre la
distribucién de ganancias. Esto requiere tanto de
procesos activos de colaboracién entre artesanos/
as y otros eslabones de la cadena de valor de la

ndustria fundamentados con protocolos de trab

4.2.5. Organizar reuniones con miembros de la

¢ industria de la moda sobre modelos de negocios

alternativos, incluyendo cooperativas.

Institucion responsable

Institucién lider: Ministerio
¢ de Gobierno (Asuntos
indigenas).

Instituciones aliadas: PNUD,
: Ministerio de Cultura.

: Institucién lider: PNUD.

Instituciones aliadas:
- Ministerio de Cultura,
- PROPANAMA.

periodicidad

flo 1: acuerdo de

protocolos de trabajo

Afios 2-5:
: oportunidades de
: trabajo conjunto.

Afios 1-5
Una reunién por afio.




PILAR 5. Sostenibilidad ambiental y transparencia
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: 511. Disefiar e implementar un indice

i de sostenibilidad social y ambiental de

la industria de la moda de Panama. Esto
incluiria temas como trazabilidad, politicas

y précticas de reciclaje y upcycling,
gobernanza, empleo digno, igualdad de
género, reconocimiento del trabajo con
artesanos/as y personas indigenas e impacto
en la canasta de exportaciones nacional.

| Este indice se debe posicionar como una
‘ manera de promover la industria de la moda

anamefia a nivel internacional, apoyar

: la asociatividad, involucrar a académicos,
promover buenas practicas de sostenibilidad
y visibilizar las condiciones de trabajo de
mujeres, en particular, de grupos indigenas.

: 5.1.2. Coordinar la elaboracién de un
protocolo y disefio de formato de etiquetado
(values-based) que refleje los procesos
sostenibles y de trabajo decente de la
industria. Este proceso busca reducir

los costos de disefio e investigacion

de requisitos internacionales y usar el
etiquetado como una herramienta de
promocion internacional.

Debe ser sustentado por buenas précticas
existentes y normas internacionales,
procurando enfocarse en una ciudad o sitio
especifico como indicador de origen de

los productos (como Bocas del Toro, Casco
Viejo, Calidonia, por ejemplo).

Institucion lider: PNUD.

Instituciones aliadas:

. PROPANAMA, Sumarse,
- Ministerio de Ambiente,
Ministerio de Cultura,
Camara de Moda y
Disefio, Universidad de
Panama.

- Institucién lider:
PROPANAMA.

' Instituciones aliadas:
- PNUD, Ministerio de
Cultura, Cdmara de Moda
y Disefio de Panama.

| Afio 1: disefio de
: indice

flos 2y 3:

. primeros
resultados

del indice —
Diseminacién y uso
para promocion
internacional y
 desarrollo de la
industria.

 Afios 4y 5:
%segundos
resultados

' del indice —

¢ Diseminacién y uso
para promocién
internacional del
desarrollo de la
industria.

investigacion,

: disefio y protocolo.
Afo 2: lanzamiento

. de etiquetado

i seguimiento y
: monitoreo
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5.21. Organizar eventos con tomadores

de decisiones para concientizar sobre la
necesidad de leyes que ofrezcan incentivos
para la economia circular, en particular, en la
industria de la moda.

Institucion lider: PNUD.

Instituciones aliadas:
PROPANAMA, Sumarse,
Ministerio de Ambiente.

Afio 1

2 eventos.

5.2.2. Concientizar y aumentar la visibilidad
de la moda sostenible entre personas
consumidoras en Panamé por medio

de campafias masivas en medios de
comunicacién, con una clara propuesta

de las ventajas individuales, sociales y
ambientales de la sostenibilidad en los
procesos y productos de ropa, zapatos y
accesorios. Esta campafia se enfocaria mds
en los consumidores, en sus necesidades y
percepciones sobre este tema.

Institucién lider: Ministerio
de Cultura.

Instituciones aliadas:
SERTV, PNUD,
PROPANAMA, Cédmara de
Moda y Disefio.

Afio 1: disefio de
campafia y pilotos.

Aflos 2-3:
lanzamiento
de campaiia,
seguimiento y
monitoreo.

5.2.3 Organizar reuniones destinadas

a promover legislaciones que ofrezcan
incentivos a la economia circular que vayan
mas allé de lo existente.

Institucién lider: Ministerio
de Ambiente.

Instituciones aliadas:
PNUD, PROPANAMA,
Sumarse, Ministerio de
Cultura.

Aflo 2: convocar a
grupos y personas
que disefien
legislaciones
relevantes.

Aflo 3-5: promover
la propuesta en el
érgano legislativo.

La estrategia serd coordinada por PROPANAMA junto a un grupo de instituciones aliadas. Esta coordinacién
incluye capturar anualmente los indicadores que reflejen la ejecucién de las actividades identificadas en este
estrategia y los indicadores de resultados. Estos indicadores seran utilizados para evaluar la efectividad de la
estrategia, identificar buenas practicas y revisar los objetivos o actividades que no estén brindando los resul-
tados esperados.

Este cuadro muestra una lista inicial de indicadores de proceso y de resultados por pilar para guiar este proceso.
Mientras que los indicadores de proceso son mayormente datos administrativos, la mayoria de los indicadores
de resultado requeririan de la inversién en captura de estadisticas de la industria y el establecimiento de lineas
base. Otros indicadores de resultado, que no se incluyen en la lista por consideraciones de costo y logistica, es-
tarian relacionados con la percepcion de compradores, brand managers y otros agentes de la cadena de moda
internacional sobre la calidad, sostenibilidad e impacto de la industria de la moda panamefia en otros paises.



No. Pilar

Objetivo general

Indicador de proceso

Indicador de resultado

Promocién del
potencial de

la alta moda
latinoamericana
en Panama

y paises de
interés.

Aumentar la visibilidad
de productos y
servicios de la moda
panamefia, enfocados

en la alta moda
¢ latinoamericana (de

disefio panamefio) y
en commodities de
alta gama en todas

las provincias y
regiones comarcales
de Panamd y de paises
con alto potencial de
exportacion.

Nudmero de personas premiadas en
eventos de celebracién de la industria de
la moda.

Aumento de ventas a
nivel local de productos
de disefiadores/as de
Panama.

Numero de eventos para aumentar la
visibilidad de disefios panamefios entre
compradores/as de tiendas locales, tanto

en la ciudad de Panaméa como en el resto
del pais.

Aumento en el nimero
de oportunidades de
trabajo o proyectos entre

i artesanos/as y otros
i miembros de la industria

de la moda.

NUmero de camparfias de medios masivos
para la promocién de la alta moda
latinoamericana hecha en Panam4, de sus
disefladoras, sastres y modistas.

Aumento del comercio
internacional de productos
de disefiadores/as de
Panama.

Numero de eventos de promocién en

paises clave.

Ndmero de usuarios
internacionales de la

: plataforma.

: La plataforma de comercializacién se ha
. disefiado y lanzado.

: Ventas internacionales
: usando la plataforma

Promocién de las
oportunidades
de investigacién
y desarrollo.

Aumentar la inversién
en investigacién

y desarrollo en la
industria de la moda,
explotando el potencial
del sistema de

. investigacion existente
. en Panama.

Numero de eventos para promover la
investigacion relacionada con la industria
de la moda en universidades y centros de
investigacion.

Nudmero de encuestas de consumo
realizadas.

: NUimero de consultorias personalizadas
 realizadas.

Aumento en la inversién
en USD para la
investigacion y desarrollo

en la industria de la moda.

Desarrollo de
capacidades
y habilidades
técnicasy
financieras de
las personas
que forman
parte de la
cadena de valor
de la industria
de la moda en
Panama.

Aumentar el nimero
de personas con
capacidades y
habilidades para la
confeccién de piezas
de alta moda y de
commodities de alta

i gama, proporcionando

oportunidades de
networking con
diferentes eslabones de
la cadena de valor.

NUmero de personas que participan en el
laboratorio.

Ventas internacionales
producto de la
participacion en el
laboratorio.

Numero de eventos realizados para
promover la inversién extranjera en la
manufactura de productos de moda en
Panama.

NUmero de personas que reciben fondos
concursables para expandir su produccién

i a nivel local e internacional.

Numero de equipos y software adquiridos
para reforzar la oferta de entrenamiento.

NUmero de mujeres
que estén exportando
productos de moda.

NuUmero de mujeres que hayan completado
el curso en linea sobre herramientas
financieras.

Numero de mujeres que formen parte de la
capacitacién y acompafiamiento para el uso
de las herramientas financieras existentes.

NuUmero de mujeres en

la industria de la moda
que tomen ventaja de

las herramientas de
financiamiento existentes.




No.

Pilar

Objetivo general

Indicador de proceso

Indicador de resultado

133

Mejoramiento de
las condiciones
de trabajo

de mujeres

y personas
indigenas.

Promover mejores
condiciones de trabajo
para las mujeres y las
personas indigenas en
la industria de la moda
en Panama.

Numero de eventos para promocionar
las oportunidades de la politica de
empleabilidad para mujeres vulnerables.

NuUmero de mujeres que realicen pasantias
en la industria de la moda.

Nudmero de vistas/interacciones con think
piece sobre la situacién de las mujeres en
la industria de la moda.

Acuerdo de protocolos de trabajo entre
artesanos/as y otros miembros de la
industria de la moda, consensuado y
publicado.

Numero de eventos para promover una
legislacién sobre trabajo digno en la
industria.

NuUmero de mujeres y
personas indigenas que

estén realizando trabajos

decentes en la industria de

la moda.

Sostenibilidad
ambiental y
transparencia

Promover précticas
sostenibles en el
disefio, la produccién
y la distribucién de los
productos de la moda
en Panama.

indice de sostenibilidad disefiado e
implementado.

Ndmero de disefiadores/

as empresas que estén
utilizando el indice.

Numero de eventos para concientizar
sobre la economia circular y la industria de
la moda.

Numero de empresas y disefladores/as
que hagan uso del etiquetado sostenible.

Numero de personas/interacciones con
campafias para promocionar el uso de
ropa, accesorios y zapatos de produccién
sostenible.

Legislacién para incentivar
la economia circular en la

industria de la moda.



CONCLU




El proceso de investigacion y entrevistas reveld una industria de la
moda naciente con una asociatividad emprendedora, asi como un
fuerte compromiso con la sostenibilidad ambiental. Los disefios de
ropas, joyas y accesorios presentan una fuerte identidad cultural, con
potencial de exportacion.

Esta industria se enfrenta con un entorno internacional donde existe
una division entre los paises que 1) realizan investigacion, desarro-
llo, disefio y promocién de la moda y 2) los que se concentran en la
produccién de textiles o insumos de moda vy la confeccién de ropas,
zapatos y accesorios. Aunque no es necesario contar con todos los
eslabones de la cadena de valor en un solo pais, Panaméa se bene-
ficiarfa de un sector manufacturero mas diversificado para reducir la
dependencia de proveedores de otros paises. Sin embargo, es poco
probable que las empresas existentes en el mercado y las/los dise-
fnadores puedan conseguir el tipo de crédito o préstamo necesario
para este tipo de inversién dado el estado incipiente de la indus-
tria. Es mds, hay poco incentivos para que las empresas existen-
tes o los/las disefadores/as quieran acumular ese tipo de deuda.
El retorno total de esta inversion se veria a muy largo plazo, con
efectos positivos principalmente reflejados en el desarrollo de la
industria y las condiciones de trabajo. Seria dificil que una empresa
o persona pueda apropiarse de todo el valor financiero, monetario
y social que este tipo de inversion pudiese generar, reduciendo las
posibilidades de que esta inversiéon ocurra de manera privada. En
casos de fallas de mercado como estas, la labor y el compromiso con
la inversiéon y la produccion de calidad por parte de grupos, cdmaras
de comercio, empresas y personas a nivel individual son inmensa-
mente necesarios, pero no son suficientes. Se necesita también la vo-
luntad politica del sector pulblico para apoyar una industria naciente,
con potencial de diversificacién de la canasta de productos y servicios
de exportacion, y de creacién de empleos dignos. Esto, por su parte,
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implica la necesidad de herramientas como garantias de préstamos, fondos y
certificados de promociéon de exportaciéon y la creacion de plataformas de co-
mercializacion e informacion.

Por otra parte, hay una escasez de habilidades para el embalaje y la fabri-
cacién de alto nivel, debido a lo que se percibe como una limitada oferta de
cursos de costura, patronaje y bordado. Panama cuenta con la infraestructura
educativa para hacerle frente a esta percepcién, con cuatro universidades y un
instituto vocacional que ofrece carreras técnicas en costura, modisteria y otros
cursos similares. Es importante promocionar la actualizacion de los curriculos
de estas ofertas, la inversion en equipos y tecnologfa, asi como el apoyo y
fortalecimiento de iniciativas individuales y de centros de emprendimiento que
trabajan con mujeres artesanas. Por Ultimo, un tema recurrente en el mercado
laboral panamefio es la dificultad de parear la demanda existente de trabajado-
res y trabajadoras con la oferta. Esto se debe, en parte, a divisiones sociales,
culturales y econdémicas estructuralmente establecidas en la sociedad paname-
fia. Es necesario el apoyo del sector publico, de las cdmaras de comercio y las
ONG para crear espacios de encuentro entre estos dos grupos, la oferta y la
demanda.

La industria se muestra confiada de poder hacerles frente a los requisitos cam-
biantes del mercado extranjero final en términos de estacionalidad, estilos, dis-
tribucion y hasta de calidad. Pero hay menos confianza en poder enfrentar
los costos de érdenes para las que no recibirdn pago inmediato, generar el
volumen necesario a tiempo y cumplir los plazos de entrega. Igualmente, se
muestra un bajo entendimiento sobre las complejas dindmicas del comercio
internacional, no solo con representantes de pafs, inversores y compradores,
sino también con agentes de aduana, agentes de carga y en relacién con los
requisitos legales locales e internacionales.

Las prospectivas de ventas y preferencias en la industria de la moda indican
que hay buenas posibilidades de crecimiento. A diferencia de otros sectores de
las industrias creativas y culturales, los agentes de la moda tienen una relativa-
mente fuerte orientacion de mercado y crean productos y servicios con poten-
cial de escalabilidad y exportacién. En efecto, el mercado de articulos de moda
de lujo estad evolucionando para atraer a un grupo mas diverso de personas.
Se espera que este mercado crezca en un 18.3 % para el 2028 a nivel mundial.
Y a pesar de que el mercado de moda de Iujo seguird prefiriendo los canales
de ventas presenciales, entre 2023 y 2028 las ventas de estos productos por
plataformas digitales pasaran de representar el 15.3 % de todas las ventas en
2023, para llegar al 20 % en 2028. Con mas de 3250 disefladores/disefiadoras
y una naciente pero emprendedora asociatividad que apoya el desarrollo de
los disefios de autor, es en la produccion y venta de productos de alta moda
latinoamericana hecha en Panama y los commodities de alta gama que Pana-

ma muestra un gran potencial de crecimiento a nivel local e internacional.



Este potencial en ventas se podria convertir en una oportunidad de generar
empleos dignos para grupos de personas que usualmente encuentran gruesas
barreras para insertarse en el mercado laboral. La industria de la moda emplea
un 2.8 % de las personas ocupadas en todas las ramas de la economia. Este
mercado laboral es predominantemente femenino y muchos subsectores em-
plean, en su mayoria, a personas indigenas.

Sin embargo, las condiciones laborales en esta industria son relativamente pre-
carias. A pesar de que el nivel de desempleo en esta industria es similar al del
mercado laboral en general, hay una preponderancia mas fuerte hacia la infor-
malidad (54.1 % en comparacién con el 46.8 % del mercado laboral de todos los
sectores econdmicos, segln el Censo 2023). En promedio, los salarios en la
industria de la moda tienden a ser significativamente mas bajos, $765.01
por mes, comparado con $971.00 que reporta todo el mercado laboral. Es-
tos salarios son alin mds precarios para las personas en la informalidad, con
$421.93 por mes. Las brechas salariales por género también estan presentes
en esta industria. Entre las personas categorizadas como independientes, los
hombres reciben un 104.8 % mas en promedio que las mujeres. Para las perso-
nas asalariadas, la brecha de género es del 18 %.

Un drea de crecimiento es el reciclaje y el upcycling. Se estima que la ropa
de segunda mano reclamara el 10 % del mercado en 2027 (Statista, 2023).
Igualmente, para el 2026, el mercado de ropa sostenible acaparara un 6.1 %
de las ventas de ropas y calzados. La alta moda latinoamericana hecha en
Panama y los commodities de alta gama panamefios surgen de una sélida y
genuina concientizacién y aplicacion de principios de produccién y distribu-
cién sostenibles. Esto representa una gran oportunidad de crecimiento en un
mercado internacional que méas y mas valora la autenticidad y el contundente
compromiso con practicas sostenibles. El gran reto es disefiar procesos de fa-
bricacién que permitan la escalabilidad necesaria para explotar el potencial de
exportacion de estos productos. Como pais exportador de productos agrope-
cuarios, existe una amplia oportunidad en el uso de desechos agricolas para la
produccion de textiles alternativos.

Invirtiendo en la alta moda latinoamericana hecha en Panamd, commodities de
alta gama y moda sostenible, Panama tiene la oportunidad de tomar ventaja
de las posibilidades de crecimiento de esta industria tanto a nivel local —para
explotar el potencial de crecimiento de las principales regiones fuera del area
metropolitana de la ciudad de Panama— como para el comercio internacional.
Con programas activos de insercion laboral y un sélido compromiso con la sos-
tenibilidad ambiental, esta inversion puede ayudar a diversificar la economia
panamefia y a promover procesos de desarrollo econdmico sostenible.
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Para este estudio se entrevistaron a 43 personas: 38 residen en Panam3, 5 resi- ——

den en otros paises de las Américas (Argentina, Chile, Colombia, Estados Unidos
y México).

Segmento de la cadena

Nombre
de valor

Tipo de contacto

Akiles Machuca Promocién y servicios de postventa Entrevista

* Intercambios de

Alejandro Carbonell (Centro Investigacion y desarrollo, : .
; i correspondencia

de innovacion- Fundacion promocioén, infraestructura
Ciudad del Saber) :

Andrea Lépez Toda la cadena Entrevista

Andrea Rebolledo | Disefio Entrevista

Andrea Revoluta

Annie Chajin

Arturo Huerta - Camara i L, i
) . : Investigacion y desarrollo, ; .

Nacional de la Industria del : . : Entrevista
. L. i promocion, infraestructura :

Vestido (México) :

Chabela Sicz Disefio, embalaje y fabricacién Entrevista

Darlenys del Rio Entrevista

Debbi Kuzniecky Toda la cadena Entrevista

Eduardo Orillac Embalaje y fabricacién, disefio Entrevista

Efrain Sanchez

Ellis Newman

Eric Dormoi

Fatima Vargas

Federico Visuetti Disefio Entrevista

Fernando Hurtado -Monteria
Fashion Week (Colombia)

Greta Bayo

Jochebec Arjona Disefio E-mail

Johanna Isaac (Argentina) Entrevista

José Diaz Couture Materia prima y capital, disefio Entrevista




Segmento de la cadena
de valor

Nombre Tipo de contacto

Joyce McCabe Embalaje y fabricacion, disefio Entrevista

Katherine Mckenzie Disefio

Laru Linares (Canal de i Investigacién y desarrollo,
empresarias)

Mara Durufour

Maria Hernandez

Marie Claire Fontaine Promocién y servicios de postventa Entrevista

Michael Prince Bent (Estados ., . .
. : Promocidn y servicios de postventa : Entrevista
Unidos) ; :

Michelle Ferrer Entrevista

Mireya Gomez de la Torre Disefio Entrevista

Moisés Sandoya Disefio Entrevista

Murad Harari Materia prima y capital, disefio Entrevista

Natalie Orrego Embalaje y fabricacién, disefio

Olga de Ledn

Pilar Auda - Cdmara Disefia | Investigacién y desarrollo,

. : L Entrevista
Sustentable (Chile) : promocion, infraestructura ;

Serena Rinaudo Kocobello Disefio, embalaje y fabricacién Entrevista

Sergio Arjona ; Entrevista

Sophie Brebaart Disefio Entrevista

Thanaci Cho Entrevista

Tony Vergara Disefio Entrevista

Velkys Montenegro Disefio Entrevista

Entrevista

Yali Roldan

Yami Campos Entrevista

Visitas

Modart

Distrito Moda Diseio
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ANEXO 2:
CONSUM
INTERME
TEXTILES
DE VESTI




Los costos mds relevantes en el sector de fabricacién de productos textiles y prendas de vestir

Producto

Consumo
intermedio (USD)

%

Otros articulos manufacturados n. c. p.

Articulos textiles excepto prendas de vestir

SerV|C|os de |nformaC|on programacion y consultorla mformatlca edicién de
programas informaticos y afines

Energl'a eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado

Productos de papel y de cartén

Gasoleos (aceite diésel)

Gasolina para motores

Productos de plastico

Agua natural y distribucion de agua natural

Servicios de telefonia y otros servicios de telecomunicaciones

Otros servicios inmobiliarios

Otros productos metalicos elaborados

13 566 696.06
 7eavoases
722024338
asouessts
H 2782 349. 81 .
.'2 588 800.555 .
Cooaiorse
208646263
1865 033.88
157633120
140092038
tiosamos
ooriears
‘sosomsre
0406547
otestze
78792862
6851008
0520870
50980205
Csmemo
Cwei7s2ar
assereas
woase7s
38310805

339603.97

2252 %

11.99 %
%
162%
430%
370%
346%
3.10 %
262 %
234%
183%
166%
134%
133%
131%
RETY
s
100%
100%
095%
077%
o7a%
070%
064%

0.56 %



Producto

Consumo :
intermedio (USD)

%

Otros servicios de apoyo al transporte

Servicios de transporte de pasajeros por via aérea

Servicios de construccion

Servicios juridicos

Servicios de publicidad y estudios de mercado

comerciales e industriales

Servicios de almacenamiento y depésito

Pasta de papel, papel y cartén

Servicios de alojamiento

Servicios de suministro de comida y bebidas

Aceites y grasas lubricantes

operarios

Servicios de asociaciones u organizaciones

Muebles

27430775
ae70399
26200757
amreiss
woem:m
teasaza0
wsnzo

12454141

8828818 |
77350.46
7387520

6383110

H 54 637.06
sosior0
e
3730855
sows
3046001
2sa0897
2700608
P

26 613.91
204222
o

6884.30

011 %

5966041  010%

0.04 %

0.01%

0.46 %

0aa%
0aa%
037%
030%
027%
023%
021%
122 806.03 020 % N
s S
om%

012 %

0.09 %

008%
007%
006%
006%
005%
005%
00a%

0.04 %

0.03 %

0.02 %
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Consumo

Producto intermedio (USD)

Productos metalicos estructurales y sus partes 5473.68 0.01%

Productos de la edicién e impresién 5320.26 0.01%

Articulos de cuero 4 646.64 0.01%

Gases de petroéleo y otros hidrocarburos gaseosos, exc. gas natural 4173.00 0.01%

354809  001%

Jabén, preparados para limpiar, perfumes y preparados de tocador 2 251.01 0.00 %

Articulos de deporte 191116 0.00 %

Abonos, fertilizantes y pesticidas 1639.77 0.00 %

Juegos y juguetes 1518.01 0.00 %

107383 000%

Fuel oil y bunker (combustibles para calderas)

Productos farmacéuticos 46212

Aparatos de uso doméstico, sus partes y piezas

Vidrios y productos de vidrios 48.46 0.00 %

Servicios de investigacién cientifica y desarrollo 47.41 0.00 %

Total 60250079.60  100%
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ANEXO 3:
CONSUM
NTERME
FABRICA
DE CUER
Y AFINES




Los costos mds relevantes en el sector de fabricacién de cuero, productos conexos y calzado son:

Producto

Consumo
intermedio

%

Cuero, curtido o adobado y cuero artificial o regenerado

257402762

25.25%

1872 %

Pinturas, barnices y otros productos relacionados 600 77918 5.89 %
Wlé‘r;;rgia eléci;i;a, gas, va';‘ok"(;r y aire a;‘c;}ldicionad; """"""""""""""""" 489 11512 4.é0 %
Gasoleos (acelte diésel) 329 109.26 323 %
Senvicios financieros, excepto seguros y fondos de pensiones 32123133 315%
..‘.I;i'i‘lké‘dos e hilkc;;tejidos y ééj'i‘dos texti'I;s',‘ con pelo"i';;ertado """"""""""""" 3 04 43753 2.59 %
“E;i;ado y pz;r“;és de calzékél‘;) """""""""""""""""""" 283 633.83 2.%8 %
.;‘é”r'\‘/icios de"l'iﬁr;pieza """""""""""""""""""""""" 274 804.87 2.%0 %
mé;s“olina par'r‘s'\mr'ﬁotores """""""""""""""""""""""" 272 558.69 2.67 %
“;;‘r'\‘/icios de;;nsporte d';;"aasajerosmy‘:');r via terré;;tkl"e 261 495.95 2.57 %
“;é”r'\‘/icios deut;;nsporte d;;arga porV|a terrestré """"""""""""""""" 253 761.89 2.;19 %
Productos quimicos bésicos 23081440 235%
“;é‘r'\‘/icios de"r;[‘oaracic')n );'%‘antenimié‘r;“to de vehiglll‘os autorr;;');ores y m&&icletas """"""" i84 01714 1."81 %
“g‘é‘r’\‘/icios de;;nstrucciér; """""""""""""""""""""""" 161 450.25 1.é8 %
.;‘é‘r’\‘/icios adlgi;istrativos;;le apoyok‘a; oficina y;;}os servicui';); de apoy;; las empl:é;‘as 134 415.22 1.32 %
Wl;;c")“ductos d;gapel y de';;rtén """"""""""""""""""""" 125 468.72 1.53 %

Otros servicios profesionales, técnicos y de negocios 124 65745 122 %
Aceitesy grasas lubricantes 12022435 118%
.;‘é”r'\‘/icios de';;ntabilidacl",”;uditorl'a, "t‘;r;edurl'a deml‘i"t;ros y coagdltorfa fisc;anl """"""""" "I‘13 413.23 ‘L‘I‘I %
Productos de pldstico 1200931 110%
“xggnos, fertiulki;antes y pe;t;cidas """"""""""""""""""""" 108 65918 1.67 %
Artlculos tex;c";l'c‘a”s exceptom|‘3;endas d;\"/'t‘astir """"""""""""""""" 108 145.88 1.66 %
“;;r'\‘/icios de;;I‘efonl'a y otros servicic;;‘de teleco%;‘nicacionég """"""""""" 9 3 246.26 O.H91 %
“g;r'\‘/icios de;F'(‘:]uitectura“;i‘ngenierl’;,"énsayos y;;‘élisis téc;igé """""""""" 76 655.42 O.%S %
Agua natural';‘distribucigr;;:le agua H"a'a";ural """"""""""""""""""" 59171.47 0.58 %
Omosproductos decaucho 5302189 052%
TeJIdOS de punto o gancﬁ‘i'ikl‘;); prenda;";l‘e vestir; pleles finas );;Ftificiales """""""""" 52 760.79 0.52 %
Otros servici;;de apoyo";‘l"transpor;[; """""""""""""""""""" 5 0 259.46 0.219 %
“é;r'\‘/icios deuekaulémiler o ar;(;l;damient'c‘)m(;e vehl'cuI;;,Hmaquina“r'i“c"a“s y equip;;i‘n operari;; 46 039.38 0.45 %
“;;‘r'\‘/icios vet';'r“i‘narios """""""""""""""""""""""""" 45 798.25 ;

0.45 %




Servicios de seguridad, sistemas de seguridad e investigacion privada 45 241.37 0.44 %
Wl‘\;lrp‘;quinaria para usos gepp}ales, susmp‘c;a‘rtes y pie;;p 45 045.85 O.;14 %
Fue/ oil'y bup'l‘;pr (combu;:"‘('i‘ples para"p;‘lderas) """""""""""""""""" 38 376.49 0.58 %
“;;r'\‘/icios de;;guros, reé;p‘guros y fp‘p“dos de pép;iones """""""""""""" 52 941.04 0.32 %
Otros produpépp meta’licc;;plaboradc"); """"""""""""""""""" 29 209.90 O.é9 %
“;é‘r'\‘/icios de;pp"linistro d;pomida yp'(‘aubidas """"""""""""""""""" 23161.01 O.é?.» %
“;;r'\‘/icios de;;nsporte d';pasajerosmppr via aéreuck':‘l """""""""""""""" {8 994.49 O;;I9 %
“;p”r'\‘/icios po;p‘les y de rp;psajeria """""""""""""""""""""" '1‘6 569.49 : 056 %
“;é”r'\‘/icios de;I‘pjamiento """"""""""""""""""""""""""" 9 049.22 0.69 %
Artlculos de ;l:l"el’o """"""""""""""""""""""""""" 8 243.44 0.68 %
Pasta de pap;‘lk,‘ papely carton """"""""""""""""""""""" 7 006.59 0.67 %
“Eé%ento, ca'i;yeso """"""""""""""""""""""""""" 6 734.52 0.67 %
Otros artl’culp‘s',“pwanufactL'J;;dos n.c. p """"""""""""""""""""" 6 648.46 0.67 %
Gases de pe&p‘leo y otrousmp‘idrocarbp“rps gaseosp;,“exc. gaskp;tural """"""""""" 544570 0.65 %
W.F;}p'(‘:luctos qt:l'l;'r‘l;iCOS n. c. py fibras té;c}les manuép‘turadas """"""""""""""" 4 913.93 0.65 %
“é;r'\‘/icios de"pt‘,’l‘blicidad y';;tudios dp“p;ercado """"""""""""""""""" 3571.41 0.64 %
SSewviciosjuridicos 275562 003%
W.F‘Q';paracién Qk‘pp‘antenimié‘p;cp de com'p't‘.'l‘tadoras y;p‘seres deml‘JHSHO personz;l; doméstipp """" 2 343.50 0.62 %
W.I;\'/‘;‘cuacién <':‘I'<;aguas res}'(‘:i‘plales """"""""""""""""""""""" 2 283.59 0.62 %
W.I‘\;I;puinaria pl‘v;‘pficina y dp"pontabilici;(‘ikl‘; sus partp;;/ piezas 147010 O.HO1 %
mé‘é"r'\‘/icios de"i'p%ormacién,mp;ogramac'fpp y consulip;fa informé'f'i‘pa, ediciép“a”e prograﬁ%‘;s """ 103831 O.HO1 %

informéticos y afines

0.00 %

Servicios de mantenimiento, reparacién e instalacion de maquinaria y equipos comerciales

_eindustrigles 22640 0'90 %

Jabdn, preparados para limpiar, perfumes y preparados de tocador 12217 0.00 %
““I‘\)I;puinaria para usos esp;piales, su;p‘artes y pi;;e'l‘s; exc. ap;;‘atos de u;pmdoméstickp """"" 751 0.60 %
Otros animaI;;y otros prppl‘uctos an;'p;ples """"""""""""""""""" 176 ; 0.60 %
Carne y desppjps comes't}‘pl‘es de gakp‘;"a;:lo bovinp """"""""""""""""""" 0.08 : 0.60 %
Sal """"""""""""""""""""""""""""""""" 0.04 0.60 %
Total 1019425133 100%
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