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1. IMPORTANCIA DEL SECTOR  
 
El sector textil y de la confección define su importancia en la estructura de la 
industria española con las cifras que reflejan el empleo en el sector, el valor del 
producto generado y el nivel de las exportaciones correspondientes al sector. 
 
 
 
1.1. Empleo en el sector textil y de la confección 
 
Cataluña – 19.000 personas 
Aragón – 8.197 personas 
 
 
 
1.2. Valor del producto en el sector textil y de la  confección 
 
 

Valor de los principales productos de la agrupación: Textil y confección  
(CNAE-2009: 13 y 14) 

cnpa descripción 

Valor  
(miles 
de €) porcentaje 

Textil y 
confección   188.241 100,0% 
1413 Otras prendas de vestir exteriores 63.100 33,5% 

1419 Otras prendas de vestir y 
accesorios 37.148 19,7% 

1392 
Artículos confeccionados con 
materias textiles, excepto prendas 
de vestir 33.301 17,7% 

1414 Ropa interior 19.314 10,3% 

1393 
Alfombras y otros revestimientos 
textiles para pisos 17.783 9,4% 

1412 Ropa de trabajo 8.207 4,4% 
1411 Prendas de vestir de cuero 4.293 2,3% 
1439 Otros prendas de vestir de punto 2.490 1,3% 

1394 
Cordeles, cuerdas, bramantes y 
redes 1.208 0,6% 

  
Otros productos de textil y 
confección* 1.397 0,7% 

*Otros productos de textil y confección incluye los siguientes códigos de 
productos  
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1320 Tejidos textiles   
1330 Servicios de acabado textil   
1391 Tejidos de punto   

1396 
Otros artículos textiles técnicos e 
industriales   

1399 Artículos textiles n.c.o.p.   
1431 Calcetería   
Fuente: IAEST según los microdatos de la Encuesta 
industrial de productos, año 2008   
    

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gráfico: Estructura de valor de los principales productos de la agrupación: Textil y 
confección (CNAE-2009: 13 y 14) 
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1.3. Distribución por Comunidades Autónomas del val or de los 
productos industriales del sector textil y de la co nfección  
 
 
Tabla: Valor de la producción en el sector textil y de la confección en la 
Comunidades Autónomas de España contrastado con en el total nacional 
 

  
Miles de 

Euros Porcentaje 
  TOTAL 9.690.020 100,0 
Andalucía 413.794 4,3 
Aragón 188.241 1,9 
Asturias (Principado de) --- --- 
Baleares (Islas) 18.948 0,2 

Canarias 13.285 0,1 
Cantabria --- --- 
Castilla y León 198.629 2,1 
Castilla-La Mancha 253.485 2,6 
Cataluña 4.029.457 41,6 

Comunitat Valenciana 1.665.157 17,2 
Extremadura --- --- 
Galicia 1.444.395 14,9 
Madrid (Comunidad de) 854.804 8,8 
Murcia (Región de) 148.041 1,5 

Navarra (Comunidad Foral de) 87.926 0,9 
País Vasco 146.909 1,5 
Rioja (La) 73.973 0,8 
--- Dato protegido por secreto 
estadístico    
   
Fuente: Encuesta Industrial de 
Productos 2008. INE.   
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Gráfico: Distribución por Comunidades Autónomas del valor de los productos 
industriales 
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1.4. Facturación en el sector textil y de la confec ción 
 
 

 

Provincia NOV.2008 

08 -- BARCELONA 3.930.076.883,60 

15 -- A CORUÑA 2.410.080.865,25 

28 -- MADRID 1.314.791.653,22 

03 -- ALICANTE 1.287.991.092,49 

50 -- ZARAGOZA 511.593.704,82 

46 -- VALENCIA 371.585.893,15 

17 -- GIRONA 240.719.708,71 

09 -- BURGOS 224.976.985,53 

07 -- BALEARES 172.541.922,19 

26 -- LA RIOJA 142.078.685,44 

43 -- TARRAGONA 119.317.007,19 

29 -- MALAGA 111.024.022,88 

 
 
 
Dentro de la industria catalana, la confección aporta un 2% al producto y un 3% al 
empleo, industriales. 
El Sector  Textil / Confección de Aragón representa el 6% del producto industrial,  
el 8% del empleo industrial y el 10% de las exportaciones industriales de Aragó 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



   

 

 
              Invirtiendo en nuestro futuro 
 

  

 8 

 
1.5. Exportaciones en el sector textil y de la conf ección 

 
 
 

EXPORTACIONES EN TEXTIL CONFECCION 
CCAA/ AÑOS 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007 2008 (*) % TOTAL 

CATALUÑA 4.193.235 4.010.510 4.147.346 4.285.719 4.488.094 4.334.465 35,51% 
GALICIA 1.369.574 1.599.080 1.842.321 2.359.067 2.666.826 2.524.936 20,68% 
C. VALENCIANA 2.315.730 2.089.222 1.885.094 1.929.504 1.983.289 1.707.382 13,99% 
C. MADRID 1.036.148 1.111.132 1.172.719 1.302.403 1.377.548 1.316.802 10,79% 
ARAGON 217.301 290.109 324.471 412.227 493.537 562.551 4,61% 
C. ANDALUCIA 352.784 367.581 335.390 368.130 353.646 337.120 2,76% 
CASTILLA LEON 269.770 275.455 302.030 336.468 359.242 332.786 2,73% 
CASTILLA LA MANCHA 212.946 208.025 204.772 199.209 211.209 182.644 1,50% 
RESTO 948.514 987.969 166.912 926.293 888.264 908.134 7,44% 
TOTAL ESPAÑA 10.916.002  10.939.083 10.381.055 12.119.020 12.821.655 12.206.820 100,00% 
(*)  HASTA EL MES DE 
NOVIEMBRE 
        

 
EVOLUCION EXPORTACIONES EN TEXTIL CONFECCION 

CCAA/ AÑOS   "2003/04" "2004/05"  "2005/06"  "2006/07"  "2007/08"  "2003/08"  
CATALUÑA   -4,36% 3,41% 3,34% 4,72% -3,42% 3,37% 
GALICIA   16,76% 15,21% 28,05% 13,05% -5,32% 84,36% 
C. VALENCIANA   -9,78% -9,77% 2,36% 2,79% -13,91% -26,27% 
C. MADRID   7,24% 5,54% 11,06% 5,77% -4,41% 27,09% 
ARAGON   33,51% 11,84% 27,05% 19,72% 13,98% 158,88% 
C. ANDALUCIA   4,19% -8,76% 9,76% -3,93% -4,67% -4,44% 
CASTILLA LEON   2,11% 9,65% 11,40% 6,77% -7,36% 23,36% 
CASTILLA LA MANCHA   -2,31% -1,56% -2,72% 6,02% -13,52% -14,23% 
RESTO   4,16% -83,11% 454,96% -4,11% 2,24% -4,26% 
TOTAL ESPAÑAESPAÑA   0,21% -5,10% 16,74% 5,80% -4,80% 11,83% 

Fuente: Agencia Estatal de Administración Tributaria (AEAT), ICEX y elaboración 
propia      
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2. TIPOLOGÍA DE EMPRESAS 
 
 

Con el objeto de agrupar las distintas empresas que configuran el sector, pueden 
identificarse 3 grandes subsectores o grupos estratégicos de actividad, cuyas 
características principales son las que exponemos a continuación: 
 
 
 
EMPRESAS PRODUCTORAS – COMERCIALIZADORAS (MARCAS)  
 
Las empresas que comercializan su producción. Son empresas que cuentan con una 
o varias marcas propias y las comercializan fundamentalmente a través del canal 
multimarca, tanto de tiendas independientes como de grandes  detallistas y tiendas 
departamentales. 
La mayoría de las empresas dispone de las secciones de diseño, patronaje y 
acabado, si bien descentralizan parte o todas las operaciones de costura en talleres 
auxiliares o en el exterior. 
 
En los últimos años se ha producido una fuerte especialización  de estas empresas, 
abandonando aquellas actividades que apenas aportan valor y centrándose en  las 
que les permiten ser más competitivas, como son la configuración de una identidad de 
marca y estilo, la comunicación con el mercado y los aspectos logísticos 
 
Al mismo tiempo, han sabido utilizar de forma eficiente el recurso  a la 
subcontratación, en un primer momento en el mercado nacional y progresivamente en 
los internacionales, comenzando por los más próximos y conocidos para evolucionar 
hacia el control de ésta área del negocio a nivel global. 
 
A pesar de subcontratar la producción, la mayoría de las empresas de este tipo 
dispone de una pequeña sección de costura para preparar las colecciones o atender 
pedidos de entrega rápida, difíciles de realizar a través de la subcontratación. 
Empresas con marca o distribución propia mantienen una parte de la producción de 
forma interna porque dichas actividades las consideran críticas para mantener sus 
ventajas en el mercado. Sin embargo el mantenimiento de la actividad tradicional de 
una marca de confección suele padecer una progresiva pérdida de importancia en el 
conjunto de la empresa. 
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EMPRESAS MANUFACTUREREAS  (TALLERES) 
 
Empresas que trabajan por cuenta de terceros (talleres), en general en la etapa de 
costura, aunque existen empresas especializadas en cada una de las fases del 
proceso. 
Dentro de este grupo se integran tanto as empresas con un cierto tamaño como 
pequeños talleres de confección.  
 
Las empresas manufactureras grandes, que normalmente  han apostado fuerte por la 
tecnología y que se han especializado  en un determinado tipo de producción, en 
algunos casos han llegado a evolucionar hacía la creación de nuevas unidades 
productivas en terceros países. 
 
Los pequeños talleres de confección están continuamente acaparando su estructura y 
enfoque de negocio hacía las nuevas demandas y necesidades de sus clientes, 
convirtiéndose en empresas auxiliares de éstos, sincronizados e integrados en sus 
estructuras. 
 
 
 
 
EMPRESAS COMERCIALES 
 
Las empresas que, sobre la base de un diseño propio, realizan toda su producción 
con medios ajenos y en general utilizando la importante oferta 
productiva exterior. 
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3. IDENTIFICIACIÓN DE LOS ASPECTOS MÁS CRÍTICOS DEL  
SECTOR EN LA ACTUAL COYUNTURA ECONÓMICA 
 
 
En estos momentos, las grandes amenazas vienen provocadas por 4 elementos, 
directamente relacionados con la crisis que atraviesa nuestro país : 
 
 
Consumo 
 
La  caída en el consumo que se está produciendo en España, y que afecta de forma 
generalizada a todo el Sector, con independencia  del canal utilizado. 
Teniendo en cuenta que una gran parte  de las empresas del sector tiene concentrada 
la mayor parte de sus ventas en el mercado nacional, el impacto de dichas caídas de 
consumo se traslada con toda su intensidad a las empresas del sector. 
 
Por otra parte  es necesario considerar que  el consumo de ropa y en especial de 
moda, además de un componente funcional tiene otro emocional, que depende del 
estado de ánimo y de  complejas variables relacionadas con la sociología del 
mercado, lo que se está interpretando como una sobre-reacción por parte de los 
consumidores a las negativas expectativas económicas que existen en estos 
momentos, pero que un cambio de tendencia de las mismas también puede traducirse 
en una estabilización y recuperación del consumo en este tipo de bienes, que no 
requieren grandes desembolsos ni necesidades de financiación, pero que 
proporcionan una satisfacción inmediata a quien los realiza. 
 
Así, el problema de fondo está en la pérdida de tejido comercial e industrial, que 
resultará irrecuperable, que puede producirse  durante el tiempo que dure esta 
retracción en el consumo. 
 
 
Costes 
 
El mayor problema al que nos enfrentamos en estos momentos , es el derivado de los 
costes por subactividad, producidos como consecuencia de las reducciones en el 
volumen de negocio, que debido a las rigideces de nuestro marco laboral impiden 
adecuar con rapidez y efectividad las estructuras de las empresas a  los cambios que 
se producen en el entorno. Esta situación está afectando de forma generalizada a 
todas  las empresas del sector. 
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Capitales 
 
La crisis del mercado financiero, se está trasladando al sector de forma de mayores 
dificultades para la financiación de operaciones, al tiempo que la caída del consumo 
está generando in incremento en los impagados. 
 
Todo esto genera un circulo vicioso, en el que cada vez resulta más difícil la cobertura 
de los riesgos de las ventas al canal, lo que supone una mayor dificultad en conseguir 
financiación vía descuento papel comercial o créditos de temporada, y que también se 
traduce en mayores complicaciones para conseguir financiación de los proveedores y 
para la apertura de  créditos documentarios para las importaciones del exterior. 
 
De esta forma, se  rompe el delicado equilibrio que existía para cubrir las necesidades 
de capital circulante que requiere un negocio como este en el que los periodos medios 
de maduración son bastante largo. 
 
 
Canales 
 
La caída en el consumo y las cada vez mayores dificultades para acceder al crédito, 
están llevando a muchos comercios minoristas a entrar en pérdidas con el 
consiguiente riesgo de cierre. 
 
Por otra parte, las dificultades de financiación y las reducciones generalizadas del 
riesgo concedido por las aseguradoras, las están llevando a tener que reducir sus 
pedidos, y a empobrecer su oferta comercial, al tener las tiendas con menos oferta de 
productos, que previsiblemente las hará menos atractivas para sus clientes, quienes 
lógicamente, buscarán otras alternativas y a los que será difícil recuperar en el futuro. 
 
Esto puede suponer la desaparición de un importante número de puntos de venta del 
canal multimarca, que actualmente es la principal vía de acceso al mercado que 
tienen la mayor parte de las empresas con una marca propia en Galicia. Esta pérdida 
será con toda probabilidad irrecuperable para la mayor parte de ellas, de forma que 
tendrá  un efecto de arrastre sobre muchas de las industrias   textiles   de la 
comunidad. 
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4. EFECTOS PREVISIBLES PARA EL SECTOR  
 
 
En lo que se refiere a las empresas de retail de gran tamaño,  el hecho de que el 
mercado español siga teniendo un  peso relativamente importante, debería de 
suponer una ralentización en su  crecimiento e incluso una reducción  en su volumen 
de negocio por superficie comparable, pero que tendrá un efecto temporal, 
compensado con el incremento continuado de su presencia exterior y a medio plazo 
con la propia recuperación del mercado interno. 
 
En las empresas de “ retail “ de tamaño mediano o pequeño el efecto será  más 
acusado, puesto que su dependencia del mercado nacional es mayor, de manera que 
todo dependerá de cual sea su estructura de costes así  como de la carga financiera, 
de manera  que una reducción en los márgenes operativos ( costes de 
aprovisionamiento mayores unido a incremento de rebajas y ofertas ), más una 
excesiva acumulación de stocks (alargamiento en el plazo de venta,  con una mayor 
concentración de estas en periodos  de rebajas e incluso quedando sin vender al 
finalizar la temporada), y empeoramiento del ratio de rotación de los mismos ( 
correlacionado con lo anterior ), puede llevar a la compañía en pocos meses a una 
situación de insolvencia. 
 
En cuanto a las empresas que cuentan con una marca propia y utilizan como principal 
vía de acceso al mercado el canal  multimarca, que  actualmente son  las que aportan 
el grueso de las empresas del sector y las que además le dan identidad al concepto 
de la moda  en Aragón , puesto que aportan diversidad, multipresencia y  garantía de 
continua regeneración, es donde debemos poner una atención especial. 
 
En este sentido, conviene recalcar el carácter estratégico para Aragón de seguir 
potenciando la existencia de este nutrido grupo de pequeñas y medias compañías, por 
el peligro que supondría depender de media docena de empresas de tamaño medio / 
grande, que tanto pueden desaparecer de un día para otro, ante una situación de 
crisis, como ser absorbidas por otros grupos o incluso trasladar su núcleo de 
operaciones para cualquier otro lugar.  Los ejemplos  de otros sectores son 
suficientemente obvios como para no necesitar profundizar más en el tema. Además 
es importante mantener una fuerte representación de todos los segmentos y niveles  
de empresas en nuestras organizaciones patronales, puesto que un excesivo 
liderazgo por parte de un reducido número de empresas grandes provocará la 
inhibición y desconexión del resto del sector. 
 
Para esta categoría de empresas, ha sido decisiva la configuración del mercado 
español, con dos notas características, la primera, un tamaño de mercado lo 
suficientemente importante como  para que una empresa pudiese desarrollarse 
contando únicamente con el mercado interior, y segundo, la existencia de una cuota 
de más de  1/3 del mismo en poder de tiendas multimarca independientes, de las que  
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han sido sus principales suministradores y que debemos recordar, es un elemento 
diferencial que no se repite en todos los mercados exteriores. 
 
El efecto negativo ha sido el retraso histórico en abordar de una forma comprometida 
y constante el proceso de  internacionalización, con unos niveles de exportaciones 
muy reducidos. 
 
Por este motivo, es tan peligrosa esta crisis, porque puede suponer una caída brusca 
en la cuota de mercado del canal multimarca,  que a su vez puede provocar la 
desaparición de un importante número de pequeñas y medianas empresas que lleva  
años apostando por una marca  e identidad diferenciadas, dependiendo del mercado 
nacional y de éste canal,  puesto que todavía falta mucho camino para tener 
asegurada una mayor presencia internacional. 
 
Finalmente, en lo que se refiere a los fabricantes, tanto los que cuentan con una 
mayor infraestructura como aquellas unidades más pequeñas, configuradas por 
pequeños talleres, van a notar en menor medida esta crisis, por dos  razones: 
 
En primer lugar, porque ya se ha producido una criba  como consecuencia de haber 
tenido que competir con los productores internacionales, de forma que solo aquellos 
que han conseguido algún tipo de ventaja competitiva e integración efectiva con sus 
clientes se han mantenido. 
 
Y en segundo lugar, puesto que aparecerán algunas dificultades adicionales para 
realizar algunas compras en el exterior, al tiempo que será necesaria una mayor 
sincronización y rapidez de respuesta en un mercado que se reduce y donde el 
margen de error deja de existir, todo ello unido a unas mayores dificultades financieras 
para  realizar compras en el exterior. Por este motivo,  es posible que algunas 
cadenas y marcas, por necesidad y / o conveniencia incrementen la subcontratación 
con empresas del entorno más  próximo. 
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5. PROPUESTA DE MEDIDAS SECTORIALES  
 
 
De acuerdo con el análisis expuesto, las medidas de choque que nos parecen 
recomendables, serían las expuestas a continuación: 
 
 
 
Financieras: 
 
*.-. Líneas  de financiación para inversiones en tiendas y nuevos formatos 
comerciales, tanto en España como en el extranjero, que contemplen un periodo de 
carencia acorde con el tiempo medio necesario para que  las mismas sean rentables. 
 
*.-. Líneas de financiación  para cubrir las necesidades de créditos de temporada, 
tanto de la industria como del comercio. 
 
*.- Seguros de crédito adaptados a las  características de nuestra tipología de clientes, 
especialmente para el pequeño comercio. 
 
 
 
Mercados Exteriores 
 
- Identificación de  inversores extranjeros con los que existan complementariedades 
para el desarrollo del negocio ( tales como su presencia en el mercado inmobiliario, 
capacidad logística, facilidad de acceso al origen de los problemas operativos en 
destino , etc). 
 
- Fomento y apoyo a iniciativas de servicios  y estructuras compartidas, tales como 
showrooms conjuntos, servicios de apoyo logístico, consorcios en destino, plataformas 
tecnológicas, creación de servicios de back office  compartidos. Etc.) 
 
- Apoyo a iniciativas de grupos de empresas o asociaciones, referidas  a inteligencia 
de mercados.  Con objeto de visualizar buenas prácticas, identificar tendencias y 
mapear los distintos mercados con indicadores que vayan monitorizando su evolución  
y detectando  oportunidades de negocio. 
 
- Apoyo de acciones tanto individuales  como conjuntas de potenciación y promoción 
de marcas en mercados exteriores. 
 
- Apoyo a la organización de misiones inversas. 
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- Coordinación desde la patronal del sector de las distintas acciones de promoción 
extrerior realizadas desde distintos organismos-. 
 
- Apoyo a la creación de grupos de exportación que incorporen gestores de 
exportación compartidos. 
 
- Creación de  un programa Post PIPE , que suponga una continuidad del mismo. 
 
- Consolidar nuestro liderazgo a nivel nacional, asumiendo un papel protagonista en 
las acciones que se  desarrollen en los mercados exteriores bajo el paraguas de 
MODA ESPAÑA. 
 
 
 
Mercado Interior 
 
Apoyar iniciativas de cooperación y gestión   compartida entre la industria textil-
confección moda y  comercio. 
 
Fomento de la cooperación con empresas TIC para la estandarización de soluciones 
tecnológicas avanzadas que permitan operar más eficientemente a la industria con el 
comercio sin necesidad de una integración formal. 
 
 
 
Otras 
 
Apoyos a la adaptación de las estructuras empresariales  a las cambiantes 
necesidades impuestas por el mercado, de especial interés para los talleres. 
 
Apoyos a la recolocación y / o prejubilación de algunos colectivos de trabajadores. 
 
Implicar a los distintos agentes sociales ( empresas, organizaciones empresariales y 
sindicales, centro de formación….), en un plan de formación dinámico y continuo que 
permita incorporar rápidamente a las organizaciones, nuevas destrezas tanto a nivel 
directivo como operativo. 
 
 
 


